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La presente tesis se enmarca en el tema de medición de la calidad del servicio y la 
satisfacción del cliente en Autoservicio Primax, grifo Mega, Piura, Año 2016. El objetivo 
general es: Determinar el nivel de percepción sobre calidad del servicio y sobre satisfacción 
del cliente en Autoservicio Primax, grifo Mega, Piura, Año 2016; y los objetivos específicos 
son: Determinar el nivel de la percepción de los clientes sobre los bienes materiales o 
tangibles del servicio, sobre la fiabilidad del servicio, sobre la responsabilidad del servicio, 
sobre la seguridad del servicio y sobre la empatía del servicio. En cuanto a la metodología: 
la presente investigación se inserta dentro de los siguientes tipos: cualitativa, cuantitativa, 
descriptiva y transversal. La muestra es 191 personas (clientes). Se utiliza ServPerf con 5 
dimensiones que son: confiabilidad, responsabilidad, seguridad, empatía y bienes materiales. 
Los resultados son: la dimensión sobre los bienes materiales o tangibles del servicio tiene 
valoración de 4.356 equivalente a la categoría muy buena calidad, mientras que la dimensión 
fiabilidad del servicio tiene valoración de 3.7749 equivalente a la categoría buena calidad, 
además la dimensión responsabilidad del servicio tiene valoración de 4.1021 equivalente a 
la categoría muy buena calidad, también la dimensión seguridad del servicio tiene valoración 
de 4.1832 equivalente a la categoría muy buena calidad, y la dimensión empatía del servicio 
tiene valoración de 4.1414 equivalente a la categoría muy buena calidad. Las principales 
conclusiones son: el nivel de percepción sobre calidad del servicio y sobre satisfacción del 
cliente en autoservicio Primax, grifo Mega, Piura, Año 2016 tiene valoración correspondiente 
a la categoría muy buena calidad; y la variable satisfacción del cliente tiene una valoración 
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This thesis is part of the topic of measurement of service quality and customer 
satisfaction in Primax Autoservicio, Mega faucet, Piura, Year 2016. The objectives are, 
general: To determine the level of perception about quality of service and about Customer 
satisfaction in Primax Self-service, Mega faucet, Piura, Year 2016; And specific objectives: 
Determine the level of customer perception of the material or tangible goods of the service. 
Determine the level of customer perception about the reliability of the Primax Self-service 
service, Mega faucet, Piura, Year 2016. Determine the level of customer perception of service 
responsibility. Determine the level of customer perception of service security. Determine the 
level of customer perception of service empathy. The present research is inserted within the 
following types: Qualitative, Quantitative, Descriptive and Transversal. The main 
conclusions are: The level of perception about quality of service and customer satisfaction in 
Primax Autoservicio, Mega faucet, Piura, Year 2016 has a rating corresponding to the 
category very good quality; And the variable customer satisfaction has an assessment of 
4.1361 equivalent to the high satisfaction category. The dimension on the material or tangible 
goods of the service has a value of 4.356 equivalent to the very good quality category. The 
reliability dimension of the service has a value of 3.7749 equivalent to the good quality 
category. The responsibility dimension of the service has a rating of 4,1021 equivalent to the 
very good quality category. The security dimension of the service has a rating of 4.1832 
equivalent to the very good quality category. The dimension empathy of the service has a 
value of 4.1414 equivalent to the category very good quality. 
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La presente tesis se enmarca en el tema de medición de la calidad del servicio y la 
satisfacción del cliente en Autoservicio Primax, grifo Mega, Piura, Año 2016. 
 
El problema real es la disminución en la calidad del servicio que podría perjudicar 
a los resultados empresariales. 
 
El objetivo general es: determinar el nivel de correlación de calidad del servicio y 
de satisfacción del cliente en Autoservicio Primax, grifo Mega, Piura, Año 2016. Los 
objetivos específicos son: Determinar el nivel de la percepción de los clientes sobre los 
elementos tangibles del servicio, sobre la fiabilidad del servicio, sobre la capacidad de 
respuesta, sobre la seguridad del servicio, sobre la empatía del servicio en Autoservicio 
Primax, nivel de calidad y de satisfacción del cliente de grifo Mega, Piura, Año 2016. 
 
La trascendencia del problema general de investigación es la posibilidad de que haya 
disminuido la calidad del servicio así como la satisfacción del cliente en Autoservicio 
Primax, grifo Mega, Piura, Año 2016. 
 
Es así que surgió la necesidad de realizar una investigación, que contribuya en el 
conocimiento de la calidad del servicio y la satisfacción del cliente. La investigación es una 
aplicación de una base teórica que busca verificar los aspectos teóricos referentes a la calidad 






Marco teórico y empírico: revisión de literatura 
1.1. Investigaciones anteriores. 
1.1.1. Ámbito internacional 
1.1.1.1. Martín Cubela, Castillo Jiménez, García Reynoso y Díaz Mutis (2007), en su trabajo 
de Doctorado denominado “Procedimiento para la evaluación la calidad en los 
servicios.  estudio de caso: servicios técnicos” desarrollan lo siguiente:  
Como objetivo está: realizar una investigación de la corporación Copextel SA 
dedicada a reparación de equipos de informática que atiende a sectores 
empresariales y privados en servicios técnicos, comercialización mayorista de 
equipos eléctricos, electrónicos e informáticos, instalación, montaje, 
mantenimiento y asesoría técnica. La metodología contempla: caracterización 
del servicio. Módulo A: análisis de clientes (clientes representativos evalúan 
calidad del servicio con ServQual).  Módulo B: desempeño de la entidad 
(comparativo entre empresas homólogas usando Benchmarking). Módulo C: 
calidad del servicio (evaluación final con técnicas multicriterios).  
Entre las conclusiones están: los criterios de Saaty (método de decisión basado 
en criterios de naturaleza cualitativa –análisis- muy usado por su alto grado de 
comprensión por parte de usuarios y sencillez ya que descompone 
jerárquicamente el problema y el análisis de inconsistencia de los juicios 
emitidos que aportan calidad a la formalización del proceso de decisión) 
mostraron alta inconsistencia, finalmente se obtuvo el vector final de pesos:  
las características de la calidad incluyen la apariencia pulcra y profesional de 
los técnicos (0,0166, los elementos materiales (0.0121), sincero interés en 
solucionar problemas (0.0531), servicio bien realizado a la primera vez 
(0.1323), servicio rápido sin afectar su calidad (0.1224), responden a las 
preguntas de sus clientes en forma adecuada (0.0877), se transmite confianza 
y seguridad (0.1379), se muestran amables y éticos (0.0427), se ofrece 




La utilidad de la investigación es tomar como referencia las cinco dimensiones 
que configuran ServQual pues son similares que las de ServPerf. 
 
 
Es interesante el procedimiento que los autores señalan para evaluar la calidad en 
los servicios, sobre todo al haber utilizado 3 módulos que le permiten disgregar el servicio 
en clientes, entidad y calidad del servicio. Luego, al haber utilizado el ServQual pues las 5 




1.1.2. Ámbito nacional 
1.1.2.1. Arbieto, Lavado, y Mezarina (2010) en su trabajo denominado “Calidad de Servicio 
y Lealtad de Compra del Consumidor en Supermercados Limeños” que es una Tesis 
para obtener el grado de magíster en administración estratégica de empresas 
otorgado por la Pontifica Universidad Católica del Perú, desarrollan lo siguiente:  
Como objetivo está establecer la asociación entre ambos conceptos, calidad 
de servicio y lealtad, en clientes de supermercados de Lima, considerando su 
percepción e intención de comportamiento.  
La metodología es el tipo de estudio corresponde a una investigación 
cuantitativa de corte transversal, del tipo descriptivo-correlacional y se utilizó 
el método de encuestas para obtener a la información a través de un 
cuestionario estructurado y validado. El tamaño de muestra (n) se calculó 
usando la fórmula de muestreo aleatorio simple, asignando a cada 
supermercado un tamaño de muestra proporcional a su participación de 
mercado. Para este cálculo, se utilizaron datos obtenidos del estudio piloto, 
que también permitió medir la confiabilidad del cuestionario. Se utilizó la 
proporción de clientes con una adecuada percepción de calidad (p=72%), un 
nivel de confianza de 95% (asociado con el valor “Z” de una distribución 
normal estándar), un factor de corrección para muestras complejas (efecto de 
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diseño o deff) de 20% adicional y una tasa de no respuesta (TNR) estimada de 
15%. El tamaño de muestra final fue de 428.  
Los resultados son: la confiabilidad o precisión de la reproductibilidad mide 
la capacidad del instrumento de obtener los mismos o similares resultados, al 
ser aplicado repetidas veces. Para medir la confiabilidad, se utilizó el 
indicador alfa de Cronbach, que se obtuvo en 0.914 Hay una fuerte relación 
entre la calidad de servicio percibida por el cliente y su lealtad de compra. 
Además, se observa que las dimensiones relacionadas con la variable calidad 
de servicio tienen un promedio de 4.07 (IC95% 4.01-4.07), lo cual muestra 
que los consumidores de supermercados encuestados se encuentran de 
acuerdo con la calidad de servicio que han percibido. Respecto de la lealtad 
como intención de comportamiento, se obtuvo un valor medio de 3.95 (IC95% 
3.87-4.03), lo que muestra una intención de volver al supermercado; y, como 
comportamiento efectivo (declarado), un promedio de 3.12 (IC95% 3.05-
3.18), menor a la intención de regresar al supermercado y con una no tan clara 
lealtad.  
La utilidad de la investigación es tomar como referencia el cálculo del tamaño 
de muestra y el alfa de Cronbach. 
 
Es sugestivo el haber medido la calidad del servicio en supermercados. Luego, han 
utilizado un cuestionario distinto a ServPerf y obtuvo un nivel de confiabilidad elevado muy 
cerca de la unidad con un tamaño de muestra bastante alto. 
 
1.1.2.2. García (2011) en su trabajo llamado “Medición de la Satisfacción del Cliente en una 
Empresa de Retail” que es una Tesis para optar el Título de Licenciado en 
Administración de Empresas, otorgado por la Universidad de Piura, señalan lo 
siguiente: 
 Como objetivo medir y controlar el nivel de satisfacción de los clientes de 
una empresa de retail, exactamente en el área electro1, mediante un 
cuestionario, el cual les proporcionó la información respectiva, que luego 
procesada y analizada mediante el uso de gráficos de control estadístico.  
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La metodología incluye la evaluación sobre cómo es que van a variar los 
niveles de satisfacción de los clientes y si éstos están dentro o fuera de unos 
niveles estadísticamente aceptables.  
Los resultados incluyen: se pudo conocer en tiempo real, cuándo la empresa 
brinda un buen o mal servicio; gracias a esto, se podrá mejorar los niveles de 
satisfacción de sus clientes en forma continua.  
La utilidad de la investigación es tomar como referencia el momento de 
ofrecimiento de buen servicio. 
 
Es llamativo el haber medido la calidad del servicio en un retail área electro y la 
satisfacción del cliente en niveles estadísticamente aceptables. Es clave el momento en que 
se ofrece el servicio. 
 
1.1.2.3. Ontón Sarmiento, Mendoza Suárez y Ponce Otoya (2010) en su trabajo denominado 
“Estudio de Calidad de Servicio en el Aeropuerto de Lima: Expectativas y 
Percepción del Pasajero Turista” que es una Tesis para obtener el grado de magister 
en Administración estratégica de negocios otorgado por la Pontificia Universidad 
Católica del Perú, señalan lo siguiente: 
Como objetivo: reconocer e identificar los atributos que los pasajeros turistas 
esperan de un excelente aeropuerto, la medida en que valoran cada atributo, y 
cómo perciben la experiencia en el Aeropuerto de Lima, con el propósito de 
encontrar las brechas en la calidad de servicio y analizarlas para así contribuir 
en mejorar la experiencia de viaje del pasajero y a la actividad turística del 
país.  
La metodología incluye la búsqueda de información general, estudio y 
elección del modelo de medición de servicio, elaboración de cuestionario, 
trabajo de campo, tabulación y análisis de resultados, análisis de brechas en el 
servicio y elaboración de conclusiones y recomendaciones.  
Los resultados incluyen: Se pudo agregar valor a todos los negocios que se 
desarrollan en al aeropuerto y se mejoró la calidad de servicio general y la 
experiencia de viaje de los pasajeros turistas.  
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La utilidad de la investigación es tomar como referencia la forma de agregar 
valor al servicio. 
 
Es atrayente el haber medido la calidad del servicio en cuanto a expectativas y 
percepciones en el aeropuerto de Lima. Luego, han utilizado un cuestionario similar a 
ServQual que a su vez utiliza las mismas 5 dimensiones que ServPerf y se obtuvo resultados 
aleccionadores pues se mejoró el servicio general y la experiencia de viaje. 
 
 
1.1.2.4. Apaza Ladines (2016) en su trabajo de investiogación llamado “Caracterización de 
la calidad del servicio y la competitividad en las MYPE comerciales-rubro ópticas 
del centro de Piura, año 2016”, para la Universidad Católica Los Ángeles de 
Chimbote, desarrolla lo siguiente: 
Tuvo como objetivo general: mostrar las características de la calidad del 
servicio y la competitividad en las MYPE comerciales- rubro ópticas del 
centro de Piura, año 2016. 
Su metodología de la investigación fue de tipo cuantitativa-descriptiva, diseño 
no experimental, corte transversal siendo la técnica de recojo de datos la 
encuesta y el instrumento el cuestionario estructurado ServQual con preguntas 
cerradas de escala ordinal y nominal dirigida a la población, debido a que las 
variables de estudio calidad en el servicio y competitividad se trabajan con 
población infinita se utilizó para el cálculo de la muestra la fórmula para 
calcular el tamaño de la muestra para una investigación cuantitativa. 
Obtuvo los resultados siguientes: Se encontró que el 100% de encuestas 
confirman que la calidad del servicio en las MYPE es de vital importancia, sin 
embargo el 95% de encuestados no se encuentra satisfecho con el servicio 
brindado por las MYPE del rubro óptico, además se observa que el 100% de 
encuestas consideran que la competencia obliga que una MYPE sea más 
competitiva, y un 100% de las encuestas concuerda que si una MYPE posee 
cultura orientada a la calidad es mucho más competitiva, por lo que se 
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concluye que las MYPE del rubro óptico cuentan con un bajo nivel de 
competitividad y un inadecuado servicio. 
La utilidad de la investigación es utilizar como referencia el uso de ServQual 
en el rubro ópticas. 
 
Es interesante el haber medido la calidad del servicio en el rubro ópticas de Piura y 
utilizando un cuestionario similar a ServQual que a su vez utiliza las mismas 5 dimensiones 
que ServPerf y se obtuvo resultados desalentadores pues por servicio inadecuado. 
 
 
1.1.2.5. Hermoza Muñoz (2015) en su investigación llamada “Estudio de la calidad de 
servicio y nivel de satisfacción del cliente de la empresa Gechisa de Sullana 2015”, 
para la Universidad Nacional de Piura-Facultad de Ciencias Administrativas- 
Escuela Profesional de Administración, desarrolla lo siguiente: 
Tuvo como objetivo: conocer de qué forma la calidad de servicio influye en 
el nivel de satisfacción del cliente de la Empresa GECHISA de Sullana. 
Su metodología incluye: un cuestionario del modelo SERVQUAL, aplicando 
la Escala de Likert, el cual ha proporcionado la información respectiva de la 
calidad de servicio al cliente que ofrece la Empresa GECHISA, desde el punto 
de vista de la percepción del cliente, luego ha sido procesada y analizada 
mediante el uso de gráficos de control estadístico. 
Sus conclusiones incluyen: la calidad de servicio influye de forma 
significativa y directa en la satisfacción del cliente de la Empresa GECHISA, 
respecto a la calidad de servicio que la empresa GECHISA ofrece es deficiente 
y no cumple con las expectativas del cliente debido a diversos aspectos y 
puntos débiles, como por ejemplo el desorden en las colas, la falta de una 
boletería, la falta de seguridad al usuario, buses en mal estado y desaseados y 
el llenado sobrecargado de pasajeros en los buses sobre todo por las noches 
que causan malestar en los usuarios. Así también, se concluye que el cliente 
de la empresa GECHISA experimenta un nivel de satisfacción aceptable al 
8 
 
hacer uso del servicio que ésta ofrece y optan por el servicio de esta empresa 
más por la accesibilidad de los buses que salen a cada momento. 
La utilidad de la investigación es utilizar como referencia el uso de ServQual 
en el rubro transporte público de pasajeros. 
 
Es importante el haber medido la calidad del servicio así como la satisfacción del 
cliente en Gechisa Piura y habiendo utilizado un cuestionario similar a ServQual que a su 
vez utiliza las mismas 5 dimensiones que ServPerf y se obtuvo resultados aceptables desde 
el punto de vista de la satisfacción del cliente. 
 
 
1.1.2.6. Sánchez Meza (2014) en su trabajo de investigación llamado “Capacitación en 
habilidades de atención al cliente para mejorar la calidad del servicio brindado en 
“el restaurant mar picante” de la ciudad de Trujillo”, para la Universidad Privada 
Antenor Orrego de la ciudad de Trujillo, desarrolla lo siguiente: 
Tuvo como objetivo: demostrar que las habilidades del personal del restaurant 
Mar Picante de la ciudad de Trujillo mejoran mediante la implementación de 
un plan de capacitación. 
Su metodología incluyó: se utilizó el diseño en sucesión o en línea con un solo 
grupo que sirvió como experimental y testigo de sí mismo, empleando la 
técnica de la encuesta, para cuyos efectos se elaboró un cuestionario de 10 
preguntas. Se consideró como muestra a 175 clientes del restaurant Mar 
Picante de la ciudad de Trujillo quiénes contestaron a la encuesta 
brindándonos una visión general de la situación de las habilidades de los 
trabajadores. 
Los resultados de la investigación han permitido conocer que mediante la 
implementación de un plan de capacitación, el desempeño de las habilidades 
de los trabajadores del restaurant Mar Picante mejoró, lo cual se vio reflejado 
en el cambio positivo de la percepción de la calidad del servicio del 
desempeño de los trabajadores por parte de los clientes, quiénes antes de la 
implementación del plan de capacitación le otorgaban al desempeño de los 
trabajadores un puntaje promedio de 3.39 (en una escala de 0 a 10 donde 0 
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representaba lo más cercano al pésimo desempeño y 10 el óptimo desempeño) 
y luego de la implementación del plan le otorgaron un puntaje promedio de 
7.83 medido en la misma escala. Esta evolución de promedios nos permitió 
probar la hipótesis mediante la prueba estadística Z, concluyendo el trabajo 
con la aceptación de la hipótesis: la capacitación en habilidades de atención al 
cliente mejora la calidad del servicio brindado en el restaurant Mar Picante. 
La utilidad de la investigación es utilizar como referencia el uso de 
cuestionario propio acorde con el requerimiento de capacitación para un 
restaurante. 
 
Es significativo el haber realizado un estudio para demostrar que mejorando las 
habilidades en la atención al cliente pues se puede mejorar la percepción de la calidad del 




1.1.2.7. Marisol Reyes Palacios (2016) en su trabajo de investigación llamado “Aplicación 
del modelo Servqual para medir la calidad del servicio al cliente de la empresa de 
transporte EMTRUBAPI S.A.C, año 2016 – Piura” desarrolla lo siguiente: 
El objetivo fue estudiar las fortalezas y oportunidades de mejora para 
determinar cómo es la calidad del servicio que brinda la empresa 
EMTRUBAPI SAC Piura, según dos grandes puntos de vista de los usuarios: 
Desde sus expectativas y perspectivas del servicio al cliente. 
Sobre la metodología: Para llevar a cabo el estudio se empleó un tipo de 
investigación descriptivo que partió del Modelo de las Brechas propuesto por 
Parasuraman Zeithlam y Berry. Como herramienta se optó por adaptar la 
metodología Servqual (Service Quailty) por ser considerada como la mejor 
para determina las brechas existentes en el servicio esperado y el percibido. 
La población seleccionada para el estudio fueron los clientes de la empresa de 
transporte EMTRUBAPI SAC que hacían uso del servicio y con el fin de 
averiguar qué valoran los clientes de la calidad del servicio este se midió desde 
10 
 
cinco dimensiones: la tangibilidad, la fiabilidad, la capacidad de respuesta, la 
seguridad y la empatía. Como instrumento de medida para la recolección de 
los datos sobre la calidad de servicio al cliente se utilizaron encuestas, 
observación, test, sistemas de medición de donde se obtuvo como resultado 
que la calidad en el servicio ofrecido por la empresa de transporte 
EMTRUBAPI SAC en sus cinco dimensiones, tangibilidad, fiabilidad, 
capacidad de respuesta, seguridad y empatía, presenta diversas deficiencias y; 
por lo tanto, no es excelente 
Los resultados señalan que: La empresa EMTRUBAPI no logra satisfacer las 
expectativas de los clientes en cuanto a los elementos tangibles del servicio; 
mientras que las expectativas son altas, las percepciones están muy por debajo 
de ellas generando una brecha significativa; la empresa no cuenta con equipos 
modernos, sus instalaciones físicas no son agradables ni atractivas y los 
materiales asociados al servicio, no son de lo más adecuado. A esto contribuye 
la apariencia poco impecable del personal de la empresa. En general la 
empresa EMTRUBAPI no brinda un servicio de calidad, lo que se explica 
porque ésta no brinda los elementos físicos y materiales necesarios para que 
sus trabajadores realicen sus tareas; en servicio tampoco es confiable, su 
capacidad de respuesta es muy limitada y no brinda garantía y seguridad en el 
servicio que brinda, a lo que tampoco contribuye la poca empatía que 
demuestra su personal. 
 
Es revelador el haber realizado un estudio sobre calidad del servicio en una empresa 
de transporte de pasajeros y habiendo utilizado un cuestionario del tipo ServQual que utiliza 
5 dimensiones similares a ServPerf que le permitió concluir la insatisfacción de los clientes 





1.1.2.8. Sara Esther Santa Maria Dionicio (2015) en su trabajo de investigación llamado 
“Evaluación de calidad del servicio y la satisfacción del cliente de la financiera 
Crediscotia SA, Piura 2015” presentado en la Universidad Nacional de Piura, 
desarrolla lo siguiente: 
Objetivo general es determinar la relación entre la calidad del servicio y la 
satisfacción del cliente de la empresa CrediScotia Financiera S.A. Piura, 2015. 
La metodología de la investigación es de enfoque cuantitativo, porque se 
utilizan instrumentos de recolección de datos, susceptibles de medición. 
Además el estudio utiliza un diseño no experimental, porque no se manipula 
deliberadamente las variables, asi mismo la investigación es de tipo 
descriptiva-correlacional, porque, en primer lugar se describen las variables y 
luego se las relacionan. 
Los resultados incluyen que para cumplir con los objetivos de la investigación 
se aplicó el cuestionario ServPerf orientado a medir la percepción de os 
clientes por la calidad de los servicios que brinda la empresa CrediScotia 
Financiera S.A. las preguntas están estructuradas en una escala de Likert, con 
cinco alternativas, que van desde el total desacuerdo, hasta el total acuerdo, a 
las que se les asigno valores del 1 al 5; el promedio de esta escala es de 3 
puntos, de manera que si las percepciones supera este valor, implica una 
valoración positiva sobre los aspectos evaluados, por el contrario, cuando las 
valoraciones son iguales o inferiores a dicho valor, las percepciones son 
negativas o desfavorables. 
El análisis de los resultados se realiza de acuerdo a los objetivos de la 
investigación, describiendo en primer lugar como es la calidad del servicio 
que brinda la empresa investigada, así como la satisfacción de los clientes por 
dicho servicio, luego se relacionan ambas variables. 
 
De los resultados obtenidos de la investigación, se puede deducir que la calidad del 
servicio es en general favorable, la mayoría, 57.6% y 37.6%, lo califica como buena o muy 
buena. Y el 4.75% lo califica como regular este resultado se explica por imagen favorable de 
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los elementos materiales o tangibles, por la confiabilidad del servicio, por su capacidad de 
respuesta, por la garantía o seguridad y por la empatía del servicio, las cuales son calificadas 
mayoritariamente como buenos o muy buenos. En cuanto a la satisfacción los clientes se 
encuentran satisfechos por el servicio del Banco; el 65.3% está satisfecho y el 30% se 
encuentra muy satisfecho. El resto, 4.7% no define su satisfacción. En general los promedios 
alcanzados por la investigación muestran una calificación superior a los 4 puntos, lo cual 
confirman la percepción favorable de los clientes por la calidad del servicio que brinda 
CrediScotia Financiera S.A. 
 
Este trabajo de investigación es una aplicación del modelo ServPerf y representa 
una opción importante porque se relaciona con nuestro modelo aplicado. 
 
1.1.2.9. José Luis Seminario Jiménez (2015) en su trabajo de investigación llamado “Calidad 
del servicio en el ares de operaciones de la empresa Servosa GAS SAC- Piura 2015”, 
presentado en la Universidad Nacional de Piura, desarrolla lo siguiente: 
Objetivo general: Evaluar la calidad del servicio del área de operaciones de la 
empresa Servosa Gas SAC utilizando la escala y/o modelo de ServPerf. 
La metodología del presente trabajo de investigación es de tipo descriptivo, 
tiene como finalidad evaluar la calidad del servicio del área de operaciones de 
la empresa Servosa Gas SAC. El presente trabajo es una investigación no 
experimental de tipo transversal, ya que se busca determinar la calidad del 
servicio en un método determinado. El instrumento utilizado es el cuestionario 
del modelo Servperf para medir la calidad del servicio que brinda la empresa 
Servosa Gas SAC Piura 2015. 
El estudio está orientado a evaluar la calidad del servicio que brinda el ares de 
operaciones de la empresa Servosa Gas SAC- Piura, 2015. Para ello se aplicó 
el cuestionario ServPerf, que es una variante del ServQual, que está orientado 





Los clientes de la empresa Servosa Gas SAC opinan que están de acuerdo con los 
equipos modernos con los que cuenta la empresa, en sus instalaciones físicas, en la apariencia 
oportuna de parte de los colaboradores de la empresa para brindar el servicio y además que 
hay que reforzar el tema de publicidad de la empresa ello lo demuestra un 34% opinan que 
hay que mejorar el tema de publicidad visual del servicio que brinda la empresa. 
 
Este trabajo de investigación es una aplicación del modelo ServPerf y representa 
una opción importante porque se relaciona con nuestro modelo aplicado. 
 
 
1.2. Marco teórico. 
1.2.1. Calidad 
A través del tiempo todo concepto, método, tendencia, procedimiento y hasta la 
manera de percibir las cosas van evolucionando y cambiando como consecuencia del 
acogimiento de los cambios que se producen en el entorno, y el concepto de calidad ha 
evolucionado de la forma como se señala en el cuadro 1.1 (Peresson, 2007) 
 
Cuadro 1. 1 Evolución de la calidad 
Época/Sistema de Gestión Concepto de Calidad 
Época Artesanal Hacer las cosas bien a cualquier costo 
Industrialización  Producción 
II Guerra Mundial Eficacia + Plazo = Calidad 
Posguerra (Japón) Hacer las cosas bien a la primera 
Posguerra (otros países) Producción 
Control de Calidad Verificación de las características del producto 
Gestión de la Calidad Aptitud del producto/servicio al uso 
Gestión de Calidad Total Integrar la calidad en todo el proceso 
Taguchi Costo mínimo para la sociedad 
 
El autor Peresson señala de manera muy interesante que a través del tiempo todo 
concepto, método, tendencia, procedimiento y hasta la manera de percibir las cosas van 
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evolucionando y cambiando como consecuencia del acogimiento de los cambios que se 
producen en el entorno, y el concepto de calidad ha evolucionado 
 
1.2.2. Servicio 
Servicio es en primer lugar un proceso, es una actividad directa o indirecta que no 
produce un producto físico, es decir, es una parte inmaterial de la transacción entre el 
consumidor y el proveedor. Puede entenderse al servicio como el conjunto de prestaciones 
accesorias de naturaleza cuantitativa o cualitativa que acompaña a la prestación principal.  
 
Los servicios poseen ciertas características que los diferencian de los productos de 
acuerdo a la forma en que son producidos, consumidos y evaluados. Estas características 
provocan que los servicios sean más difíciles de evaluar y saber qué es lo que realmente 
quieren los clientes, tal como se señala en el cuadro 1.2 (Parasuraman , Zeithaml, & Berry, 
1985) 
  





Los servicios no pueden inventariarse. 
Los servicios no pueden patentarse. 
Los servicios no pueden presentarse ni explicarse fácilmente. 




La entrega del servicio y la satisfacción del cliente dependen de las 
acciones del empleado. 
La calidad en el servicio depende de muchos factores incontrolables. 
No existe la certeza de que el servicio que se proporciona es equiparable 




Los clientes participan en la transacción y la afectan. 
Los clientes se afectan unos a otros. 
Los empleados afectan el resultado del servicio. 
La descentralización puede ser fundamental. 
 
Perecederos 
Es difícil producirlos masivamente. 
Resulta problemático sincronizar la oferta y la demanda de los servicios. 




Es decir, el servicio es un parte inmaterial de una transacción entre el consumidor y 
el proveedor el cual puede ser de naturaleza cuantitativa o cualitativa y está caracterizado por 
ser intangible, heterogéneo, equiparable a lo promovido originalmente; también encontramos 
servicios producidos y consumidos simultáneamente que son más difíciles de producirlos 




La satisfacción constituye un elemento importante en la etapa de evaluación, pues 
designa el estado del consumidor de ser premiado adecuadamente en la situación de compra 
o adquisición del producto o servicio, por el sacrificio hecho. La adecuación de la 
satisfacción se obtiene al hacer coincidir la experiencia de la compra anterior y la de 
consumo con el premio previsto de la marca en cuanto a su posibilidad prevista de satisfacer 
los motivos del sujeto. La forma para proporcionar un alto valor al cliente y, como resultado, 
obtener índices más alto de satisfacción de su parte abarca: (1) Definir nuevos productos y 
servicios con base a sugerencias del cliente y necesidades indefinidas. (2) Suministrar 
productos que tengan calidad, durabilidad y desempeños sobresalientes. (3) Seleccionar 
individuos encargados de la interfaz con el cliente, a los cuales les agrade estar en contacto 
con las personas, y entrenarlos de tal manera que sean técnicamente competentes. (4) Buscar 
agresivamente sugerencias de sus clientes y empleados. (5) Proporcionar un amplio rango 
de productos y/o servicios de menor precio cuyo desempeño sea menor que de la 
competencia. (6) Reaccionar de manera oportuna, y en actitud no defensiva, cuando se trate 
de manejar quejas. (7) Buscar factores y tendencias que puedan ocasionar problemas futuros 
y corregirlos antes de que se conviertan en quejas. (8) Asegurarse de que todos los empleados 
en cualquier nivel reciban retroalimentación del cliente externo, y que algunos trabajadores 
de cada área tengan la oportunidad de entrar en contacto con el mismo. 
 
La mejor manera de medir la satisfacción del cliente es a través de los cambios 
registrados en su posicionamiento en el mercado, ya que si una organización proporciona el 
mejor valor para su cliente y logra llegar a otros potenciales, pues aumentará su participación 
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en el mercado; y si la prefieren con respecto a otra, es probable que tenga una alta 
satisfacción del cliente. (Peresson, 2007) 
 
Es decir, la satisfacción es un parte importante en el estado del consumidor ya sea 
en la compra de un producto o en el recibimiento de un buen servicio. El nivel de satisfacción 
se obtiene de la última experiencia de compra con la actual y para el caso del servicio la 
experiencia del servicio anterior con el servicio recibido. La mejor manera de que la 
satisfacción del cliente sea medida es viendo los cambios en el posicionamiento de la marca 
en el mercado. 
 
Por otro lado, según la Asociación Española para la Calidad (2017) la satisfacción 
es la percepción del cliente sobre el grado en que se han cumplido sus requisitos. Incluso 
cuando los requisitos del cliente se han acordado con el mismo y éstos han sido cumplidos, 
esto no asegura necesariamente una elevada satisfacción del cliente. Además, la satisfacción 
del cliente es la base de los sistemas de gestión de la calidad, los clientes necesitan productos 
y servicios que satisfagan sus necesidades y expectativas. Los requisitos del cliente pueden 
estar especificados por el cliente de forma contractual o pueden ser determinados por la 
propia organización, pero en cualquier caso, es finalmente el cliente el que determina la 
aceptabilidad del producto. La orientación de los sistemas de gestión de la calidad a lograr la 
satisfacción del cliente requiere medir el grado de satisfacción conseguido y para medir la 
satisfacción del cliente se dispone de distintas metodologías y modelos que son metodologías 
cualitativas (grupos focales, paneles de clientes, cliente misterioso) que no requieren grandes 
muestras de población a analizar aunque normalmente tienen un costo más elevado y sus 
resultados son más complicados de tratar de manera estadística, y cuantitativas (encuestas) 
que requieren mayores muestras de población aunque normalmente tienen un menor costo y 
sus resultados son más sencillos de tratar de manera estadística. 
 
Más adelante, según Hugo Gonzáles (2014) la satisfacción es la percepción del 
cliente con respecto al cumplimiento de sus requisitos por parte de la organización. Sobre la 
medición de la satisfacción es pertinente considerar a todas las actividades de medición de la 
satisfacción del cliente como un proceso más de la empresa e integrarlo dentro del sistema 
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de gestión de la organización, de forma que se garantice su realización en forma sistemática 
y de la manera más eficaz y eficiente posible. Para evaluar la satisfacción de los clientes se 
puede obtener la información de dos maneras diferentes: en forma directa y en forma 
indirecta, con la medición directa de la satisfacción se obtiene la percepción del cliente acerca 
del cumplimiento de sus requisitos por parte de la organización. A través de la medición 
indirecta se consigue información relacionada con el cumplimiento de los requisitos del 
cliente, sin preguntarle directamente a él mismo, sino a partir de datos existentes en la propia 
organización. La planificación de un proceso para la medición indirecta de la satisfacción del 
cliente debería considerar el sistema de indicadores implantado en la organización, 
escogiendo aquellos relativos a las características de los productos y servicios o al desempeño 
de los procesos, que estén relacionados con la satisfacción del cliente. Ejemplos de este tipo 
de indicadores podrían ser, entre muchos otros: Quejas o reclamaciones recibidas, 
indicadores comerciales (fidelidad de clientes, negocios nuevos y perdidos, cumplimiento de 
plazos de entrega), índices de defectos o rechazos. La medición indirecta puede llegar a ser 
de gran utilidad, pero recordando la sentencia de uno de los mayores filósofos de la calidad, 
el Dr. Armand Feigenbaum, “La calidad es lo que el cliente dice que es”, resulta de mayor 
efectividad consultar al cliente directamente acerca de su satisfacción. 
 
1.2.4. Autoservicios 
El autoservicio es un subproducto del desarrollo económico y de la sociedad de 
consumo, que presupone la abundante oferta de bienes y servicios. El autoservicio tiene 
también su origen en el interés del comerciante detallista de darle más efectividad al proceso 
de la venta, de agilizar ésta, y de darle a su clientela mayor comodidad relacionada con el 
tiempo, modo y lugar de hacer las compras, liberándole de la presión que sobre el consumidor 
puede ejercer un dependiente que va a querer atenderle en el menor tiempo posible, para 
continuar con el siguiente cliente. Una técnica de autoservicio bien aplicada exige 
imaginación, creatividad, fuerte dinámica comercializadora, para poner en juego las fuerzas 
motivadoras de la como para que ocasione que los productos se vendan “solos” y que el 
consumidor “se motive solo”. El autoservicio es la venta “abierta per-se” ya que permite al 
consumidor contar con toda la información, mirar y tocar el producto, y decidirse por sí 
mismo a la acción de compra sin ninguna presión inmediata. Ahora bien, detrás del 
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autoservicio está la teoría y la tecnología de las marcas y el pre-empacado de los productos. 
No se concebiría el autoservicio sin la existencia de las marcas, y sin la debida aplicación de 
un empaque que no sólo proteja y contenga el producto, sino que también informe y lo 
promueva efectivamente. El autoservicio es un producto de fenómenos macroeconómicos y 
macro-sociales, tales como los cambios poblacionales, los reasentamientos urbanos, los 
desarrollos suburbanos, las facilidades de transporte y la mayor capacidad de compra de la 
gente. (Acosta Tobón , 1981) 
 
Es decir, el autoservicio es producido por el desarrollo económico y la cantidad de 
personas consumidoras y esto hace q haya una abundante oferta de bienes y servicios. 
 
El autoservicio le da mayor énfasis al proceso de ventas para darle al cliente las 
facilidades de comodidad con el tiempo, el modo y el lugar de hacer las compras. 
 
El autoservicio abierta per-se, permite al consumidor tener la información, mirar, 




  El modelo Kano desarrolla lo siguiente:   
a) Visualiza los atributos o características del producto. 
b) Es una herramienta para la evaluación de ideas nuevas y para el desarrollo de 
conceptos de nuevos productos. 
c) El modelo ofrece una metodología para localizar las respuestas del consumidor. 
d) El modelo es un instrumento para identificar y clasificar las características y las 
propiedades del producto que aportan satisfacción al cliente”. 
Kano junto a su equipo de trabajo enunció que no todas las características de un 
producto o servicio producen la misma satisfacción en el cliente, sino que hay algunas que 
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contribuyen de forma más decisiva a fortalecer su fidelidad con el producto. Para distinguir 
unas características de otras, propuso los siguientes grupos: 
Características básicas: son características del producto o servicio que el cliente 
considera obligatorias. No aumentan la satisfacción del cliente, pero causan una 
insatisfacción muy grande si no se aportan. 
Características de desempeño: estas características del producto o servicio aumentan 
proporcionalmente la satisfacción del cliente. Cuantas más se añaden o más funcionalidades 
ofrecen, más satisfecho está el cliente. 
Características de deleite: son características no esperadas por el cliente y que 
causan una gran satisfacción. Como no son esperadas, no provocan insatisfacción si no se 
aportan. 
Además de las tres características mencionadas, el Modelo Kano menciona otras 
tres características adicionales que son: 
Características indiferentes: El cliente no le presta atención a estas características. 
Características cuestionables: No es claro si esta cualidad es esperada por el cliente. 
Características inversas: Esta característica de producto, a la inversa, era la esperada 
por el cliente. 
El modelo de Kano de satisfacción de cliente distingue seis categorías de las 
cualidades de la calidad, de las cuales las tres primeras tienen influencia sobre la satisfacción 
del cliente, estas son: 
Factores básicos (Insatisfactores. Obligatorio): son los requisitos mínimos que 
causarán el descontento del cliente si no se satisfacen, pero que no causan la satisfacción de 
cliente si se satisfacen (o se exceden). El cliente mira éstos como requisitos previos y toma 
éstos por descontados. 
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Los factores básicos establecen una entrada? umbral? o mínima para atender al 
mercado. 
Factores de entusiasmo (Satisfactores. Atractivos): son los factores que aumentan la 
satisfacción de cliente si son entregados pero no causan el descontento si no se entregan. 
Estos factores sorprenden al cliente y generan placer. Usando estos factores, una compañía 
puede realmente distinguirse de sus competidores de una manera positiva. 
Factores del desempeño: los factores que causan la satisfacción, si el desempeño es 
alto, y causan el descontento si el desempeño es bajo. Aquí, la satisfacción del 
funcionamiento promedio de la cualidad es lineal y simétrica. Estos factores están conectados 
típicamente directamente con las necesidades”. 
 
1.2.6. ServQual 
El Modelo ServQual de Calidad de Servicio fue elaborado por Zeithaml, 
Parasuraman y Berry cuyo propósito es mejorar la calidad de servicio ofrecida por una 
organización. Utiliza un cuestionario tipo que evalúa la calidad de servicio a lo largo de cinco 
dimensiones: fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatía y elementos tangibles. 
Está constituido por una escala de respuesta múltiple diseñada para comprender las 
expectativas de los clientes respecto a un servicio. Permite evaluar, pero también es 
un instrumento de mejora y de comparación con otras organizaciones. (Alteco, 2013) 
El modelo ServQual de calidad de servicio “mide lo que el cliente espera de la 
organización que presta el servicio en las cinco dimensiones citadas, contrastando esa medida 
con la estimación de lo que el cliente percibe de ese servicio en esas dimensiones. 
Determinando el gap o brecha entre las dos mediciones (la discrepancia entre lo que el cliente 
espera del servicio y lo que percibe del mismo) se pretende facilitar la puesta en marcha de 
acciones correctoras adecuadas que mejoren la calidad”. 
El modelo ServQual de Calidad de Servicio está basado en un enfoque de evaluación 
del cliente sobre la calidad de servicio en el que: 
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a) Define un servicio de calidad como la diferencia entre las expectativas y 
percepciones de los clientes. De este modo, un balance ventajoso para las 
percepciones, de manera que éstas superaran a las expectativas, implicaría una 
elevada calidad percibida del servicio, y alta satisfacción con el mismo. 
b) Señala ciertos factores clave que condicionan las expectativas de los usuarios: 
 Comunicación “boca a boca”, u opiniones y recomendaciones de amigos y 
familiares sobre el servicio. 
 Necesidades personales. 
 Experiencias con el servicio que el usuario haya tenido previamente. 
 Comunicaciones externas, que la propia institución realice sobre las 
prestaciones de su servicio y que incidan en las expectativas que el ciudadano 
tiene sobre las mismas. 
c) Identifica las cinco dimensiones relativas a los criterios de evaluación que utilizan 
los clientes para valorar la calidad en un servicio. 
 
Las dimensiones del Modelo ServQual de Calidad de Servicio pueden ser definidas 
del siguiente modo: 
Elementos 
Tangibles 
Apariencia de las instalaciones físicas, equipos, personal y materiales de 
comunicación. 
Fiabilidad Habilidad para realizar el servicio de modo cuidadoso y fiable. 
Capacidad de 
Respuesta 
Disposición y voluntad para ayudar a los usuarios y proporcionar un 
servicio rápido. 
Seguridad Conocimientos y atención mostrados por los empleados y sus habilidades 
para concitar credibilidad y confianza. 
Empatía Atención personalizada que dispensa la organización a sus clientes. 
Estas cinco dimensiones de la calidad de servicio son evaluadas mediante el 
cuestionario ServQual. 
El cuestionario consta de tres secciones: 
a)  En la primera se interroga al cliente sobre las expectativas que tiene acerca de lo que 
un servicio determinado debe ser. Esto se hace mediante 22 declaraciones en las que 
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el usuario debe situar, en una escala de 1 a 5, el grado de expectativa para cada una 
de dichas declaraciones. 
b) En la segunda, se recoge la percepción del cliente respecto al servicio que presta la 
empresa. Es decir, hasta qué punto considera que la empresa posee las características 
descritas en cada declaración. 
c) Finalmente, otra sección, situada entre las dos anteriores, cuantifica la evaluación de 
los clientes respecto a la importancia relativa de los cinco criterios, lo que permitirá 
ponderar las puntuaciones obtenidas. 
Las 22 declaraciones que hacen referencia a las cinco dimensiones de evaluación de 
la calidad citadas anteriormente, agrupados de la siguiente manera: 
a) Fiabilidad:           Items del 1 al 5. 
b) Responsabilidad/capacidad de respuesta: Items del 6 al 9. 
c) Seguridad:     Items del 10 al 13. 
d) Empatía:                              Items del 14 al 18. 
e) Bienes tangibles:       Items del 19 al 22. 
De esta forma, el modelo ServQual de Calidad de Servicio permite disponer de 
puntuaciones sobre percepción y expectativas respecto a cada característica del servicio 
evaluada. La diferencia entre percepción y expectativas indicará los déficits de calidad 
cuando la puntuación de expectativas supere a la de percepción. 
El Modelo ServQual de Calidad de Servicio como instrumento de mejora, por otra 
parte, el modelo ServQual de Calidad de Servicio indica la línea a seguir para mejorar la 
calidad de un servicio y que, fundamentalmente, consiste en reducir 
determinadas discrepancias. En primer lugar, se asume la existencia de cinco deficiencias en 
el servicio, cada una asociada a un tipo de discrepancia. 
Se denomina deficiencia 5 a la percibida por los clientes en la calidad de los 
servicios. En otras palabras, esta deficiencia representa la discrepancia existente, desde el 
punto de vista del cliente, entre el servicio esperado y el servicio recibido. Se trata de la 
deficiencia fundamental ya que define la calidad del servicio. 
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En el Modelo ServQual de Calidad de Servicio, las otras cuatro deficiencias se 
refieren al ámbito interno de la organización y serán las responsables de la aparición de la 
deficiencia 5: 
 Deficiencia 1: Discrepancia entre las expectativas de los clientes y las percepciones de 
los directivos. Si los directivos de la organización no comprenden las necesidades y 
expectativas de los clientes, no conocen lo que éstos valoran de un servicio, difícilmente 
podrán impulsar y desarrollar acciones que incidan eficazmente en la satisfacción de 
necesidades y expectativas. Más bien al contrario, con una idea equivocada los directivos 
iniciarán actuaciones poco eficaces que pueden provocar una reducción de la calidad 
misma. 
 Deficiencia 2: Discrepancia entre las percepciones de los directivos y las especificaciones 
de las especificaciones y normas de calidad. Aunque los directivos comprendan las 
necesidades y expectativas de los clientes de la organización, su satisfacción no está 
asegurada. Otro factor que debe estar presente, para alcanzar una alta calidad, es la 
traducción de esas expectativas, conocidas y comprendidas, a especificaciones o normas 
de calidad del servicio. 
 Deficiencia 3: Discrepancia entre las especificaciones de la calidad del servicio y la 
prestación del servicio. No basta con conocer las expectativas y establecer 
especificaciones y estándares. La calidad del servicio no será posible si las normas y 
procedimientos no se cumplen. Este incumplimiento puede ser debido a diversas causas, 
como empleados no capacitados adecuadamente, falta de recursos o procesos internos mal 
diseñados. 
 Deficiencia 4: Discrepancia entre la prestación del servicio y la comunicación externa. 
para el modelo ServQual de calidad de servicio, uno de los factores clave en la formación 
de expectativas sobre el servicio, por parte del cliente, es la comunicación externa de la 
organización proveedora. Las promesas que ésta hace y la publicidad que realiza afectarán 
a las expectativas de manera que si no van acompañadas de una calidad en la prestación 
consistente con los mensajes, puede surgir una discrepancia expectativa – percepción. Esta 
discrepancia puede reducirse mediante la coordinación de las características de la 
prestación con la comunicación externa que la organización hace. 
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Es así que, el Modelo ServQual de Calidad de Servicio no representa únicamente 
una metodología de evaluación, y representa un enfoque para la mejora de la calidad de 
servicio. 
 
1.2.7. ServPerf  
Según Rodríguez, A. (2009) “ServPerf debe su nombre a la valoración del 
desempeño (SERVice PERFormance) para la medida de la calidad de servicio. Se compone 
de las mismos dimensiones que el ServQual y la única diferencia es que elimina las 
expectativas de los clientes”.  
 
Este modelo tiene gran aceptación en el mundo empresarial debido a que es rápido 
de aplicar y se obtienen resultados que permiten tomar decisiones rápidamente, por ello es 
pertinente recordar lo que señala Rodríguez, A. (2009) sobre que el modelo ServPerf fue 
propuesto por Cronin y Taylor en 1994 quienes llegaron a la conclusión de que el modelo 
ServQual de Calidad de Servicio, de Zeithaml, Parasuraman y Berry no era adecuado para 
evaluar la Calidad del Servicio debido a que existen problemas de interpretación sobre las 
expectativas y además cuando se utilizan solamente percepciones pues se registra un alto 
grado de fiabilidad (coeficiente alpha de Cronbach de 0,9098; alpha estandarizado de 0,9238) 
y validez predictiva.  
 
Rodríguez, A. (2009) también señalan que el modelo ServPerf emplea 22 
afirmaciones referentes a las percepciones sobre el desempeño percibido y que las evidencias 
empíricas que se obtuvieron fueron: (1) La calidad del servicio es un antecedente de la 
satisfacción del cliente. (2) La satisfacción del cliente tiene un efecto significativo en la 
intención de compra del cliente. (3) La calidad del servicio tiene menos efecto en la intención 
de compra que la satisfacción del cliente. El modelo Servperf utiliza exclusivamente la 
percepción como una buena aproximación a la satisfacción del cliente, definida ésta como el 
nivel del estado de ánimo de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido 
de un producto o servicio con sus expectativas. Con ello, se intenta demostrar si las cinco 
dimensiones y sus ítems evaluados influyen en el grado de satisfacción del cliente. Con la 
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determinación de dichos factores se pretende identificar posibles oportunidades para mejorar 
la gestión de dichos servicios, hecho que redundaría en beneficio de la empresa de servicios, 
que puede diseñar estrategias para incrementar la captación de clientes y aumentar el grado 
de satisfacción de éstos respecto al servicio y productos que ofrece”. ServPerf se enfoca 
principalmente en detectar los factores que inciden afectan la calidad óptima del servicio 
brindado en cinco dimensiones de la calidad propuestos en el modelo: elementos tangibles, 
confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatía.   
  
Explicación de las Dimensiones de la teoría de ServPerf:  
Al año 2016, la escala consta de cinco dimensiones que se utilizan para juzgar la 
calidad de los servicios de una organización: 
A. Bienes materiales o elementos tangibles, relacionada con la apariencia de las 
instalaciones físicas, equipo, personal y material de comunicación. Son los aspectos 
físicos que el cliente percibe en la organización. Cuestiones tales como limpieza y 
modernidad son evaluadas en los elementos personas, infraestructura y objetos.   
B. Fiabilidad o confiabilidad, entendida como la habilidad de desarrollar el servicio 
prometido precisamente como se pactó y con exactitud. 
C. Capacidad de respuesta o responsabilidad, como la buena voluntad de ayudar a 
sus clientes y brindar un servicio rápido. 
D. Seguridad, como el conocimiento de los empleados sobre lo que hacen, su cortesía 
y su capacidad de transmitir confianza. 
E. Empatía, la capacidad de brindar cuidado y atención personalizada a sus clientes. 
 
Cuadro 1. 3 Comparación de autores sobre calidad de servicio 
Rubros Kano ServQual ServPerf 
1) Dimensiones 1) Factores básicos 1) Fiabilidad 1) Elementos tangibles 
2) Factores de entusiasmo 2) Responsabilidad 2) Fiabilidad 
3) Factores de desempeño 3) Seguridad 3) Capacidad de 
respuesta 
4) Empatía 4) Seguridad 
5) Bienes materiales o 
tangibles 
5) Empatía 
2) Enfoque 1) Fidelidad con el producto 
y satisfacción con el 
cliente 
1) Expectativas y 
Percepciones del cliente 





Cuadro 1. 4 Comparación de autores sobre satisfacción del cliente 
Rubros Hugo Gonzáles AEC Peresson, Lory 
1) Concepto Percepción del cliente con 
respecto al cumplimiento de 
sus requisitos por parte de la 
organización. 
Percepción del cliente sobre 
el grado en que se han 
cumplido sus requisitos. 
Estado del consumidor de 
ser premiado 
adecuadamente en la 
situación de compra o 
adquisición del producto o 
servicio, por el sacrificio 
hecho. 
2) Medición Medición directa (encuesta a 
clientes) y medición indirecta  
(reclamos, fidelidad, 
rechazos, cumplimiento de 
plazos de entrega) 
Normalización de los 
aspectos horizontales propios 
del conjunto de los sectores 
prestadores de servicios o de 
un grupo de ellos. Se 
consideran aspectos 
horizontales las etapas que 
habitualmente recorre un 
servicio (diseño, 
comercialización y difusión, 
provisión, facturación, 
revisión o terminación del 
servicio) así como los 
aspectos para su gestión, 
procedimientos y excelencia. 
La mejor manera de medir 
la satisfacción del cliente 
es a través de los cambios 
registrados en su 
posicionamiento en el 
mercado. El nivel de 
satisfacción se obtiene de 
la última experiencia de 
compra con la actual y para 
el caso del servicio la 
experiencia del servicio 
anterior con el servicio 
recibido. 
3) Enfoque 2) Fidelidad con el producto 
y satisfacción con el 
cliente 
Satisfacción sobre servicios. Satisfacción sobre 
productos y servicios. 
 
 
1.2.8. Desempeño evaluado  
Colmenares y Saavedra (2007) afirman que esta teoría se fundamenta en la teoría de 
los modelos actitudinales clásicos de punto ideal. En vez de usar las expectativas como 
estándar de comparación, se utiliza un punto ideal clásico y un punto ideal factible.  La 
calidad percibida se concibe como la diferencia entre desempeño percibido del servicio 
prestado y el punto ideal.  Es  uno  de  los  modelos  menos  trabajado  en  la  literatura  y  en  
sus aplicaciones  prácticas,  aunque  resuelve  la  discusión  sobre  las  expectativas  a partir 
de un enfoque económico. 
 
1.2.9. Modelo de los antecedentes y consecuencias de la satisfacción 
Gil Saura, Berenger Contri, Ruiz Molina, y Ospina Pinzón (2011) nos dicen que este 
modelo parte de la hipótesis de que la satisfacción es una función del desempeño percibido 
y de la disconformidad. El modelo dicotomiza la disconformidad en dos componentes, uno 
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positivo y otro negativo, que ejercen efectos separados sobre la satisfacción. Proponen  que  
la facilidad  en la  evaluación  del desempeño, puede  constituir  un  importante  moderador  
en  el  nivel  de  influencia  de  la disconformidad.  Si  un  servicio  es  difícil  de  juzgar  (alta  
ambigüedad),  se incrementa el posible “margen de aceptación” y es menos probable que 
ocurra la disconformidad,  e  inversamente,  si  la  calidad  es  fácil  de  juzgar  (baja 
ambigüedad),  el  margen  de  aceptación  decrecerá  y  será  más  probable  que  la 
disconformidad  tenga  lugar.  Por último se espera que la satisfacción tenga un impacto 
positivo sobre las intenciones futuras de compra. 
 
1.2.10. La oferta de servicios incrementada de Grönroos 
Colmenares y Saavedra (2007) afirman que el modelo Grönroos fue 
propuesto en al año 1994 para analizar el servicio considerándolo como un producto 
tangible, es decir como un producto desarrollado, producido, distribuido, 
comercializado y consumido. Este modelo se explica a partir de cuatro elementos 
fundamentales del mismo: el desarrollo del concepto de servicio, el desarrollo de un 
paquete básico de servicios, el desarrollo de la oferta de servicios incrementada y la 
gestión de la imagen y de la comunicación. El punto principal de este modelo está 
constituido por el concepto de servicio. Éste constituye las intenciones básicas de la 
organización que lo presta, es la base sobre la que se apoya el diseño y desarrollo de 
la oferta en sí. Cuando centramos la atención en el desarrollo del paquete básico de 
servicios, encontramos tres tipos de servicio. El primero es el servicio esencial que se 
refiere y representa la razón de ser de la organización que lo presta. El segundo se 
refiere a los servicios que facilitan el uso del servicio esencial. Mientras que los 
terceros, los servicios de apoyo, son de carácter auxiliar y su principal utilidad se hace 
patente a la hora de aumentar el valor y diferenciar el servicio de los principales 
competidores que actúan en el mismo mercado. En lo referente a la oferta de servicios 
incrementada, el autor destaca tres elementos básicos que combinados conforman 
dicha oferta. En primer lugar se encuentra la accesibilidad que está relacionada con la 
localización y diseño del establecimiento, el número de empleados, su preparación, el 
horario de atención al público. 
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1.2.11. Modelo basado en el paradigma de la percepción del desempeño 
Según   Rodríguez Méndez (2009), este  modelo  sólo  considera  como  variable  de  
entrada  los  valores  de percepción del cliente sobre el desempeño del servicio prestado y 
surgen como una alternativa a los modelos basados en el paradigma de la disconformidad, en 
particular  al  Modelo  ServQual.  Por otro lado, es fundamentado a partir de la teoría de los 
modelos actitudinales clásicos de punto ideal, en vez de usar las expectativas como estándar 
de comparación, se utiliza un punto ideal clásico y un punto ideal factible; la calidad 
percibida se concibe como la diferencia entre desempeño percibido del servicio prestado y el 
punto ideal.  
 
 
1.3. Marco legal. 
1.3.1. Ley N° 29571 denominada “Código de Protección y Defensa del Consumidor” 
La Autoridad Nacional de Protección al Consumidor (2016) es un cambio de visión, 
a favor de una mayor protección de los derechos del consumidor, a través de una 
actuación preventiva y proactiva, y coordinada con diversas instituciones del 
Estado, ciudadanos y empresariado; bajo la rectoría de la Autoridad Nacional. El 
Código es una norma integradora que es un punto de partida para el conocimiento 
de los derechos y su ejercicio en armonía con disposiciones referidas a protección 
respecto a los proveedores en todo el país.  El aprendizaje de los derechos es un gran 
paso hacia la consolidación de una cultura de consumo responsable. Protege el 
bienestar de tus seres queridos y amigos con información variada sobre la protección 
de derechos al momento de realizar sus compras. Para ello, ponemos a tu disposición 
el ABC del Consumidor, una sección didáctica y entretenida para el aprendizaje en 
familia y con los amigos de los derechos del consumidor y usuario peruano. 
Además, comparte junto a los más pequeños del hogar, los consejos útiles de nuestro 
programa Aprendo Comprando, un espacio pedagógico para el aprendizaje de los 
derechos y deberes de los pequeños consumidores.   También, te presentamos una 
sección de fácil lectura y escucha para consumidores con discapacidad visual o 




1.4. Marco institucional. 
Según América Economía (2014) la compañía Shell vendió el primer galón en el 
Perú en setiembre de 1994, en Junio del 2004 Romero trading, del grupo Romero, vende su 
primer galón en el Perú. En agosto del 2000, la Empresa Nacional de Petróleo de Chile. 
Compran Shell en el Perú y en noviembre del 2005 nace la cadena de Grifos y autoservicios 
Primax S.A.  
El grifo y autoservicios Primax nace con una clara orientación de satisfacer las 
necesidades de cada uno de los clientes que se atienden cada día. Llegando a ellos atreves de 
las estaciones de servicios a Nivel Regional. Se esmera siempre por satisfacer los 
requerimientos específicos de cada rubro y manteniendo siempre la mejor calidad de 
producto, una logística eficiente, permanente vocación de servicio y el mayor compromiso 
con nuestros clientes.  
Según sitio web de Primax (2016), la visión de Primax es: Ser el mejor distribuidor 
comercial de hidrocarburos del mercado peruano y que brinde una excelencia máxima del 
servicio en sus estaciones. Y su misión es: Convertir nuestras estaciones de servicio en 
centros de conveniencia que le hagan la vida más fácil al consumidor a través de una 
experiencia de compra de bienes y servicios rápidos y agradables. El grifo seleccionado el 
cual estudiaremos es: el grifo y autoservicios Primax S.A que queda en la Av. Andrés Avelino 





Materiales y métodos 
 
2.1. Tipo de investigación. 
La presente investigación se inserta dentro de los siguientes tipos: 
a) Cualitativa, pues estuvo caracterizada por la utilización de un diseño flexible para 
enfrentar la realidad en su contexto natural de grifo Primax. 
b) Descriptiva, ya que comprendió la descripción, registro, análisis e interpretación de 
la naturaleza actual y la composición de procesos referidos a la calidad del servicio 
ofrecido en grifo Primax.  
c) Transversal, ya que se recolectó datos en un solo momento, y en un tiempo único.  
 
2.2. El modelo teórico. 
Se utilizó el modelo teórico denominado ServPerf traducido como rendimiento del 
servicio. 
 
Figura 2. 1 Modelo ServPerf propuesto por Cronin y Taylor y citado por Ariana Rodríguez Méndez 
(2009) 
  














Cuadro 2. 1 Dimensiones e indicadores 
VARIABLES DIMENSIONES INDICADOR 
1) Calidad del servicio 1) Elementos tangibles 1) Percepción de elementos tangibles, es la 
mediana de las cuatro primeras preguntas 
2) Fiabilidad 2) Percepción de fiabilidad, es la mediana de 
las cinco segundas preguntas 
3) Capacidad de 
respuesta 
3) Percepción de capacidad de respuesta, es la 
mediana de las cuatro terceras preguntas 
4) Seguridad 4) Percepción de seguridad, es la mediana de 
las cuatro cuartas preguntas 
5) Empatía 5) Percepción de empatía, es la mediana de 
las cinco últimas preguntas 
2) Satisfacción  Satisfacción  1) Es la mediana de las cinco dimensiones de 
ServPerf. 






2.3. El diseño de la investigación. 
2.3.1. Problema general: 
¿Cuál es el nivel de percepción sobre calidad del servicio y sobre satisfacción del 
cliente en Autoservicio Primax, grifo Mega, Piura, Año 2016? 
 
2.3.2. Problemas específicos:  
a) ¿Cuál es el nivel de la percepción de los clientes sobre elementos tangibles del 
servicio en Autoservicio Primax, grifo Mega, Piura, Año 2016? 
b) ¿Cuál es el nivel de la percepción de los clientes sobre la fiabilidad del servicio en 
Autoservicio Primax, grifo Mega, Piura, Año 2016? 
c) ¿Cuál es el nivel de la percepción de los clientes sobre la capacidad de respuesta del 
servicio en Autoservicio Primax, grifo Mega, Piura, Año 2016? 
d) ¿Cuál es el nivel de la percepción de los clientes sobre la seguridad del servicio en 
Autoservicio Primax, grifo Mega, Piura, Año 2016? 
e) ¿Cuál es el nivel de la percepción de los clientes sobre la empatía del servicio en 




2.3.3. Objetivo general: 
Determinar el nivel de percepción sobre calidad del servicio y sobre satisfacción del 
cliente en Autoservicio Primax, grifo Mega, Piura, Año 2016. 
 
2.3.4. Objetivos específicos: 
a) Determinar el nivel de la percepción de los clientes sobre elementos tangibles del 
servicio en Autoservicio Primax, grifo Mega, Piura, Año 2016. 
b) Determinar el nivel de la percepción de los clientes sobre la fiabilidad del servicio 
en Autoservicio Primax, grifo Mega, Piura, Año 2016. 
c) Determinar el nivel de la percepción de los clientes sobre la capacidad de respuesta 
del servicio en Autoservicio Primax, grifo Mega, Piura, Año 2016. 
d) Determinar el nivel de la percepción de los clientes sobre la seguridad del servicio 
en Autoservicio Primax, grifo Mega, Piura, Año 2016. 
e) Determinar el nivel de la percepción de los clientes sobre la empatía del servicio en 
Autoservicio Primax, grifo Mega, Piura, Año 2016. 
 
La investigación es no experimental, ya que se observará los fenómenos tal como se 
dieron para después analizarlos, sin controlar o manipular los sujetos, las condiciones y las 
variables.  
Procedimientos: 
a) Se seleccionó un grupo de personas que se acercan a utilizar los servicios del grifo 
Mega, en concreto expendio de gasolina 84, 90, 95 y B5. 
b) Se aplicó instrumentos de recolección de datos (cuestionario) a los clientes del grifo 
Mega que hacen uso del servicio de expendio de gasolina 84, 90, 95 y B5. 
c) Se procedió a la medición y caracterización de las variables determinadas a priori 
respecto al servicio de expendio de gasolina 84, 90, 95 y B5. 
d) Se obtuvo y se redactó los resultados o hallazgos sobre calidad del servicio y 





2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos. 
 
Cuadro 2. 2 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
Técnica Instrumentos 
Encuesta Cuestionario sobre calidad del servicio y satisfacción del cliente 







El número de clientes que acuden diariamente a solicitar los servicios del grifo Mega 
en promedio es 242 y cada semana acuden un total aproximado de 1,694 
Es decir al mes acuden 6,777 que será la cifra utilizada para calcular el tamaño de 
la muestra (población finita).1 
 
B. Muestra: 
El tamaño de la muestra es de 191 personas conforme la fórmula propuesta por 
Fernández (1998) y se aplicó en una semana.2 
 
Cuadro 2. 3 Cálculo de la muestra 
Población finita: 
Población (N)        6,777  
  
N = tamaño población 
P 50% E = error de estimación 
Q 50% K = nivel de confianza 
Error Permisible ( E) 7.00% P = proporción en la población que sí pertenecen 
a esa clase. 
S 1.96 Q = proporción en la población que no pertenecen 
a esa clase. 
Nivel de Confianza (K) 95.00% n = tamaño de la muestra 
Tamaño  




                                                          
1
 Este dato ha sido obtenido en base a una entrevista con el Administrador del grifo Mega, realizada el día lunes 
18/01/2016. 
2
 Se considera como error permisible 7% debido a que el autor de la tesis tiene experiencia en la aplicación de 
encuestas, pues ha trabajado en: Asistente administrativo de empresa constructora Nelson EIRL, en Ripley 
Piura y en ambos casos se aplicó cuestionarios a clientes. 
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La distribución de las unidades muestrales es la siguiente: 
Cuadro 2. 4 Distribución de unidades muestrales 
Producto Ventas semanales % Muestra % 
Gasolina 84 12,705 25 48 25 
Gasolina 90 16,262 32 61 32 
Gasolina 95 7,624 15 29 15 
Diesel B5 14,230 28 53 28 
Total 50,821 100 191 100 
 
Por surtidor = Precio de galón gasolina 84 x número de galones promedio x número de 
unidades motorizadas 
                       = S/. 11.37 x 6.984 x 160 = S/. 12,705 
 
Por surtidor = Precio de galón gasolina 90 x número de galones promedio x número de 
unidades motorizadas 
                       = S/. 12.20 x 7.324 x 182 = S/. 16,262 
 
Por surtidor = Precio de galón gasolina 95 x número de galones promedio x número de 
unidades motorizadas 
                       = S/. 14.10 x 7.209 x 75 = S/. 7,624 
 
Por surtidor = Precio de galón Diesel B5 x número de galones promedio x número de 
unidades motorizadas 





2.6. Métodos, técnicas de tratamiento y análisis de datos. 
 
Cuadro 2. 5 Alfa de Cronbach 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N° de elementos 
0,852 22 
 
El alfa de Cronbach es un coeficiente que sirve para medir la fiabilidad de una escala 
de medida, es decir es una media ponderada de las correlaciones entre las variables (o ítems) 
que forman parte de la escala y puede calcularse de dos formas: a partir de las varianzas (Alfa 
de Cronbach) o de las correlaciones de los ítems (Alfa de Cronbach estandarizado). El 
número de elementos se refiere al número de preguntas en el instrumento de recolección de 
datos (cuestionario). En el presente trabajo de investigación el alfa de Cronbach es 0.852 
 La fórmula del alfa de Cronbach es: 
 
Donde: 
K: El número de ítems   
Si2: Sumatoria de Varianzas de los Ítems 
St2: Varianza de la suma de los Ítems 
α: Coeficiente de Alfa de Cronbach 
 
α = 22    x (1 - 0.028129783/7.51336456) 
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Figura 3. 1 Sexo de encuestados 
Interpretación: La proporción de mujeres (50.79%) es superior a la de varones (49.21%) y 
cabe resaltar que se ha procurado mantener la proporción porcentual que el censo del año 






Figura 3. 2 Edad de los encuestados 
 
Interpretación: La proporción de jóvenes (54.45%) es superior a la de adultos (34.03%) y 
adultos mayores (11.52%), cabe resaltar que se ha procurado mantener la proporción 
porcentual que el censo del año 2007 se registró. 
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Cuadro 3. 1 Escala y categoría 
Percepción Escala Nivel de percepción 
0.00 – 1.00 Totalmente en desacuerdo Muy mala calidad 
1.01 – 2.00 En desacuerdo Mala calidad 
2.01 – 3.00 Ni de acuerdo ni en desacuerdo Indistinta  
3.01 – 4.00 De acuerdo Buena calidad 
4.01 – 5.00 Totalmente de acuerdo Muy buena calidad 
 
 Interpretación: La escala corresponde a lo que cada encuestado ha marcado en forma 
directa. El nivel de percepción corresponde a la categorización de la escala, es decir el 
equivalente a lo que marcaron. 
 
 
Cuadro 3. 2 Análisis de la calidad del servicio y satisfacción del cliente 
 N° Mínimo Máximo Media Desviación 
estándar 
Dimensión 1: Elementos tangibles 191 4,00 5,00 4,3560 0,48008 
Dimensión 2: Fiabilidad 191 3,00 5,00 3,7749 0,59524 
Dimensión 3: Capacidad de respuesta 191 3,00 5,00 4,1021 0,41205 
Dimensión 4: Seguridad 191 3,00 5,00 4,1832 0,42665 
Dimensión 5: Empatía 191 3,00 5,00 4,1414 0,40512 
Variable 1: Percepción global de la calidad del 
servicio. 
191 3,00 5,00 4,1361 0,40040 
Variable 2: Percepción sobre satisfacción global 
del cliente ServPerf 
191 3,00 5,00 4,1361 0,40040 
N° válido (por lista) 191     
 
Interpretación: Teniendo en cuenta que la valoración va de 1 a cinco, correspondiendo el 
número 1 a la categoría muy mala calidad y 5 para muy buena calidad, resulta que la variable 
calidad de servicio tiene una valoración de 4.1361 equivalente a la categoría muy buena 
calidad; y la variable satisfacción del cliente tiene una valoración de 4.1361 equivalente a la 
categoría mucha satisfacción. 
Se aprecia que la percepción de calidad del servicio coincide con la percepción de 
satisfacción debido a que los autores de esta metodología señalan que precisamente cuando 
existe calidad del servicio es que el cliente se encuentra satisfecho. 
La menor desviación estándar corresponde a la dimensión 5 llamada “empatía” lo que 






Cuadro 3. 3 Análisis de la dimensión “elementos tangibles” 
 N° Mínimo Máximo Media Desviación 
estándar 
 Por la forma de conversar durante la 
atención al cliente se percibe que el 
empleado tiene predisposición para ayudar a 
solucionar nuestro problema o para 
informarnos de manera exacta y entendible. 
191 3,00 5,00 4,2723 0,50180 
 Los empleados de Autoservicio Primax, 
grifo Mega tienen apariencia pulcra (bella, 
agraciada, admirable). 
191 4,00 5,00 4,5497 0,49883 
 Los equipos de Autoservicio Primax, grifo 
Mega tienen la apariencia ser modernos. 
191 3,00 5,00 4,2513 0,64863 
 Las instalaciones físicas de Autoservicio 
Primax, grifo Mega son visualmente 
atractivas. 
191 3,00 5,00 4,1571 0,59510 
Dimensión 1: Elementos Tangibles 191 4,00 5,00 4,3560 0,48008 
N° válido (por lista) 191     
 
Interpretación: Teniendo en cuenta que la valoración va de 1 a cinco, correspondiendo el 
número 1 a la categoría muy mala calidad y 5 para muy buena calidad, resulta que la 
dimensión 1 denominada elementos tangibles tiene una valoración de 4.356 equivalente a la 
categoría muy buena calidad. 
La apariencia pulcra es la que mayormente explica esta dimensión, en cambio las 
instalaciones explican algo menos a esta dimensión; sin embargo se resalta la idea que tanto 
la forma de conversar del personal, como apariencia pulcra, apariencia de equipos y las 
instalaciones físicas tienen categoría de muy buena calidad. 
La menor desviación estándar corresponde a “Los empleados de Autoservicio Primax, grifo 
Mega tienen apariencia pulcra (bella, agraciada, admirable)”, lo que indicaría que las 





Cuadro 3. 4 Análisis de la dimensión “fiabilidad” 
 N° Mínimo Máximo Media Desviación 
estándar 
 Cuando en Autoservicio Primax, grifo 
Mega prometen hacer algo en cierto 
tiempo, pues realmente lo cumplen. 
191 3,00 5,00 3,8010 0,63428 
 En Autoservicio Primax, grifo Mega se 
percibe que los empleados se esfuerzan por 
ayudar al cliente que llegó al local, bien sea 
solucionando el problema o brindando 
información. 
191 3,00 5,00 4,1099 0,46278 
 El servicio brindado en Autoservicio 
Primax, grifo Mega es confiable. 
191 3,00 5,00 4,5812 0,53554 
 El personal de Autoservicio Primax, grifo 
Mega soluciona el problema o brinda 
información en el tiempo pactado. 
191 3,00 5,00 3,7382 0,57542 
 Se percibe que en Autoservicio Primax, 
grifo Mega registran muchos datos. 
191 1,00 4,00 2,4031 0,69569 
Dimensión 2: Fiabilidad 191 3,00 5,00 3,7749 0,59524 
N° válido (por lista) 191     
 
Interpretación: Teniendo en cuenta que la valoración va de 1 a cinco, correspondiendo el 
número 1 a la categoría muy mala calidad y 5 para muy buena calidad, resulta que la 
dimensión 2 denominada fiabilidad tiene una valoración de 3.7749 equivalente a la categoría 
buena calidad. 
El servicio confiable es el aspecto que mayormente explica a esta dimensión de fiabilidad y 
la que menos explica es la percepción sobre registro de muchos datos. Sin embargo es de 
notar que todos los cinco aspectos están en categoría de buena calidad. 
La menor desviación estándar corresponde a “En Autoservicio Primax, grifo Mega se percibe 
que los empleados se esfuerzan por ayudar al cliente que llegó al local, bien sea solucionando 
el problema o brindando información.”, lo que indicaría que las respuestas han sido bastante 











Cuadro 3. 5 Análisis de la dimensión “capacidad de respuesta” 
 
 N° Mínimo Máximo Media Desviación 
estándar 
 Se percibe que los empleados de Autoservicio 
Primax, grifo Mega informan con precisión a 
los clientes en qué momento concluirá el 
servicio. 
191 2,00 5,00 4,1099 0,47401 
 Se percibe que los empleados de Autoservicio 
Primax, grifo Mega atienden con rapidez. 
191 3,00 5,00 4,4031 0,57105 
 Se percibe que los empleados de Autoservicio 
Primax, grifo Mega siempre se muestran 
dispuestos a ayudar al cliente que recibe el 
servicio. 
191 2,00 5,00 4,0995 0,49794 
 Se percibe que los empleados de Autoservicio 
Primax, grifo Mega nunca están demasiado 
ocupados para responder a las preguntas del 
cliente. 
191 1,00 5,00 3,4084 0,69641 
Dimensión 3: Capacidad de respuesta 191 3,00 5,00 4,1021 0,41205 
N° válido (por lista) 191     
 
Interpretación: Teniendo en cuenta que la valoración va de 1 a cinco, correspondiendo el 
número 1 a la categoría muy mala calidad y 5 para muy buena calidad, resulta que la 
dimensión 3 denominada responsabilidad tiene una valoración de 4.1021 equivalente a la 
categoría muy buena calidad. 
El aspecto de rapidez es el que mayormente explica a esta dimensión de capacidad de 
respuesta y el aspecto que menos explica es que están algo ocupados para responder las 
preguntas del cliente. Sin embargo es de señalar que todos los cuatro aspectos pertenecen a 
categoría de muy buena calidad. 
La menor desviación estándar corresponde a “Se percibe que los empleados de Autoservicio 
Primax, grifo Mega informan con precisión a los clientes en qué momento concluirá el 
servicio.”, lo que indicaría que las respuestas han sido bastante homogéneas o bastante 






Cuadro 3. 6 Análisis de la dimensión “seguridad” 
 
 N° Mínimo Máximo Media Desviación 
estándar 
 Se percibe que la actitud del 
empleado de Autoservicio 
Primax, grifo Mega transmite 
confianza. 
191 3,00 5,00 4,3298 0,50377 
 Usted se siente seguro con el 
servicio brindado por los 
empleados de Autoservicio 
Primax, grifo Mega. 
191 3,00 5,00 4,2880 0,47662 
 Se percibe que los empleados de 
Autoservicio Primax, grifo Mega 
son siempre amables con el 
cliente. 
191 3,00 5,00 4,2513 0,51267 
 Se percibe que los empleados de 
Autoservicio Primax, grifo Mega 
reciben apoyo adecuado de sus 
superiores, para poder hacer bien 
su trabajo. 
191 1,00 5,00 2,6963 0,95803 
Dimensión 4: Seguridad 191 3,00 5,00 4,1832 0,42665 
N° válido (por lista) 191     
 
Interpretación: Teniendo en cuenta que la valoración va de 1 a cinco, correspondiendo el 
número 1 a la categoría muy mala calidad y 5 para muy buena calidad, resulta que la 
dimensión 4 denominada seguridad tiene una valoración de 4.1832 equivalente a la categoría 
muy buena calidad. 
El aspecto de transmisión de confianza es el que mayormente aporta a la dimensión de 
seguridad y el que menos aporta es la percepción sobre que reciben poco apoyo adecuado de 
los superiores para hacer bien su trabajo. Sin embargo es de notar que todos los cuatro 
aspectos tienen categoría de muy buena calidad. 
La menor desviación estándar corresponde a “Usted se siente seguro con el servicio brindado 
por los empleados de Autoservicio Primax, grifo Mega.”, lo que indicaría que las respuestas 






Cuadro 3. 7 Análisis de la dimensión “empatía” 
 N° Mínimo Máximo Media Desviación 
estándar 
 En Autoservicio Primax, grifo Mega los 
empleados brindan una atención 
individualizada (factor que proporciona 
calidad por el cumplimiento de protocolo)  
191 3,00 5,00 4,1832 0,48442 
 Los empleados Autoservicio Primax, grifo 
Mega le dan a sus clientes una atención 
personalizada (factor que proporciona 
calidad por propiciar el diálogo como 
instrumento de consenso) 
191 3,00 5,00 4,1675 0,42698 
 Los empleados de Autoservicio Primax, 
grifo Mega comprenden las necesidades 
específicas de los clientes. 
191 2,00 5,00 4,4188 0,62615 
 En Autoservicio Primax, grifo Mega se 
preocupan por los mejores intereses de sus 
clientes. 
191 3,00 5,00 4,2827 0,49595 
 En Autoservicio Primax, grifo Mega 
tienen horarios de trabajo convenientes 
para todos sus clientes. 
191 2,00 5,00 3,8325 0,72052 
Dimensión 5: Empatía 191 3,00 5,00 4,1414 0,40512 
N° válido (por lista) 191     
 
Interpretación: Teniendo en cuenta que la valoración va de 1 a cinco, correspondiendo el 
número 1 a la categoría muy mala calidad y 5 para muy buena calidad, resulta que la 
dimensión 5 denominada empatía tiene una valoración de 4.1414 equivalente a la categoría 
muy buena calidad. 
El aspecto de comprensión de las necesidades del cliente es que mayormente aporta a explicar 
esta dimensión de empatía, mientras que el aspecto que menos aporta es el referido a los 
horarios de atención al cliente. Sin embargo es pertinente señalar que todos los cinco aspectos 
tienen categoría de muy buena calidad.  
La menor desviación estándar corresponde a “Los empleados Autoservicio Primax, grifo 
Mega le dan a sus clientes una atención personalizada (factor que proporciona calidad por 
propiciar el diálogo como instrumento de consenso).”, lo que indicaría que las respuestas han 





Cuadro 3. 8 Pregunta 1 de verificación de calidad del servicio 
 Percibo que el desempeño del empleado de Autoservicio Primax, grifo Mega 



















Totalmente en desacuerdo Recuento 1 0 0 0 0 1 
% del total 0,5% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,5% 
En desacuerdo Recuento 1 1 0 0 0 2 
% del total 0,5% 0,5% 0,0% 0,0% 0,0% 1,0% 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
Recuento 0 6 13 1 1 21 
% del total 0,0% 3,1% 6,8% 0,5% 0,5% 11,0% 
Medianamente de acuerdo Recuento 0 1 29 87 1 118 
% del total 0,0% 0,5% 15,2% 45,5% 0,5% 61,8% 
Totalmente de acuerdo Recuento 0 0 0 13 36 49 
% del total 0,0% 0,0% 0,0% 6,8% 18,8% 25,7% 
Total Recuento 2 8 42 101 38 191 
% del total 1,0% 4,2% 22,0% 52,9% 19,9% 100,0% 
 
Interpretación: Teniendo en cuenta que la valoración va de 1 a cinco, correspondiendo el número 1 a la categoría muy mala calidad y 
5 para muy buena calidad, resulta que la pregunta 1 de verificación sobre calidad del servicio registra que el 61.8% están medianamente 
de acuerdo y totalmente de acuerdo 25.7%, lo que demostraría que un total de 87.5% que corresponde a la verificación es coincidente 
en la categoría muy buena calidad con la medición según ServPerf. 
Por otro lado, el 52.9% -que corresponde a medianamente de acuerdo- considera que el desempeño del trabajador genera valor a favor 
del cliente y al sumarle el 19.9% -que corresponde a totalmente de acuerdo- nos da un total de 72.8% que corresponde a categoría de 




Cuadro 3. 9 Pregunta 2 de verificación de calidad del servicio 
 Me doy cuenta que he recibido al menos lo que esperaba recibir antes de venir a 




















Recuento 1 0 0 0 0 1 
% del total 0,5% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,5% 
En desacuerdo Recuento 0 2 0 0 0 2 
% del total 0,0% 1,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1,0% 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
Recuento 1 2 14 4 0 21 
% del total 0,5% 1,0% 7,3% 2,1% 0,0% 11,0% 
Medianamente de 
acuerdo 
Recuento 0 0 12 104 2 118 
% del total 0,0% 0,0% 6,3% 54,5% 1,0% 61,8% 
Totalmente de acuerdo Recuento 0 0 0 6 43 49 
% del total 0,0% 0,0% 0,0% 3,1% 22,5% 25,7% 
Total Recuento 2 4 26 114 45 191 
% del total 1,0% 2,1% 13,6% 59,7% 23,6% 100,0% 
 
Interpretación: Teniendo en cuenta que la valoración va de 1 a cinco, correspondiendo el número 1 a la categoría muy mala calidad y 
5 para muy buena calidad, resulta que la pregunta 2 de verificación sobre calidad del servicio registra que el 87.5% (61.8% más 25.7%) 
están medianamente de acuerdo y totalmente de acuerdo lo que demostraría que la medición que corresponde a la verificación es 
coincidente en la categoría muy buena calidad con la medición según ServPerf. 
Por otro lado, el 59.7% -que corresponde a medianamente de acuerdo- considera que ha recibido lo que esperaba y al sumarle el 23.6% 





Cuadro 3. 10 Pregunta 3 de verificación de satisfacción 














Recuento 1 0 0 0 0 1 
% del total 0,5% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,5% 
En desacuerdo Recuento 0 2 0 0 0 2 
% del total 0,0% 1,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1,0% 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
Recuento 0 0 21 0 0 21 
% del total 0,0% 0,0% 11,0% 0,0% 0,0% 11,0% 
Medianamente de 
acuerdo 
Recuento 0 0 0 118 0 118 
% del total 0,0% 0,0% 0,0% 61,8% 0,0% 61,8% 
Totalmente de 
acuerdo 
Recuento 0 0 0 0 49 49 
% del total 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 25,7% 25,7% 
Total Recuento 1 2 21 118 49 191 
% del total 0,5% 1,0% 11,0% 61,8% 25,7% 100,0% 
 
Interpretación: Teniendo en cuenta que la valoración va de 1 a cinco, correspondiendo el número 1 a la categoría muy mala calidad y 
5 para muy buena calidad, resulta que la pregunta 3 de verificación sobre calidad del servicio registra que el 87.5% (61.8% más 25.7%) 
están medianamente de acuerdo y totalmente de acuerdo lo que demostraría que la medición que corresponde a la verificación es 
coincidente en la categoría muy buena calidad con la medición según ServPerf. 
Por otro lado, el 61.8% -que corresponde a satisfacción- considera que estás satisfecho con el servicio recibido y al sumarle el 25.7% -







3.2. Discusión de resultados. 
 
Siendo el objetivo general determinar el nivel de percepción sobre calidad del 
servicio y sobre satisfacción del cliente en Autoservicio Primax, grifo Mega, Piura, Año 
2016, los resultados de la presente tesis dan cuenta que existe muy alta calidad del servicio. 
 
El primer antecedente corresponde a Martín Cubela; Castillo Jiménez, García 
Reynoso y Díaz Mutis (2007), quien en su trabajo de Doctorado denominado “Procedimiento 
para la evaluación la calidad en los servicios,  estudio de caso: servicios técnicos” realiza una 
investigación de la corporación Copextel SA que está dedicada a reparación de equipos de 
informática que atiende a sectores empresariales y privados en servicios técnicos, 
comercialización mayorista de equipos eléctricos, electrónicos e informáticos, instalación, 
montaje, mantenimiento y asesoría técnica. Caracterizan el servicio, Módulo A: Análisis de 
clientes (clientes representativos evalúan calidad del servicio con ServQual).  Módulo B: 
Desempeño de la Entidad (comparativo entre empresas homólogas usando Benchmarking). 
Módulo C: Calidad del servicio (evaluación final con técnicas multicriterios). Sus resultados 
demuestran que se ha enriquecido y evolucionado las herramientas y métodos para evaluar 
la calidad, lo cual ha permitido al mundo empresarial, además se demostró la utilidad del 
procedimiento para la evaluación de la calidad de servicios técnicos de Copextel SA. 
 
En el presente trabajo de investigación también se evalúa la calidad del servicio a 
partir de las opiniones de los clientes, lo que representa la evolución de los métodos para 
evaluar la calidad. 
 
El segundo antecedente corresponde a Arbieto, Lavado, y Mezarina (2010) quien en 
su trabajo de investigación nivel maestría denominado “Calidad de Servicio y Lealtad de 
Compra del Consumidor en Supermercados Limeños”  establece la asociación los conceptos 
calidad de servicio y la lealtad, en clientes de supermercados de Lima, considerando su 
percepción e intención de comportamiento.  El tipo de estudio corresponde a una 
investigación cuantitativa de corte transversal, del tipo descriptivo-correlacional y se utilizó 
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el método de encuestas para obtener a la información a través de un cuestionario estructurado 
y validado. El tamaño de muestra fue de 428. Lo resultados reflejan que existe confiabilidad 
pues el indicador alfa de Cronbach obtenido fue 0.914 equivalente a la categoría excelente, 
además existe fuerte relación entre la calidad de servicio percibida por el cliente y su lealtad 
de compra pues la variable calidad del servicio tiene un promedio de 4.07 (en una escala de 
1 al 5), lo cual muestra que los consumidores de supermercados encuestados se encuentran 
de acuerdo con la calidad de servicio que han percibido, y la variable lealtad registró un valor 
medio de 3.95 (en una escala de 1 al 5), lo que muestra una importante intención de volver 
al supermercado. Lo importante es que a la luz de los resultados las gerencias de los 
supermercados deben poner mayor énfasis en estas dos dimensiones al momento de definir 
estrategias orientadas a mejorar la calidad de servicio, lo que traería como consecuencia 
mayores niveles de fidelización de los actuales y nuevos clientes. 
 
En la presente tesis el alfa de Cronbach resultó algo menor pues fue 0.852, además 
también se utilizó escala de medición ordinal con valores del 1 al 5, la valoración de la calidad 
del servicio fue 4.14 algo mayor y también demuestra que existe buena percepción sobre 
calidad del servicio, lo que demostraría que el cliente peruano en general va mejorando su 
forma de reconocer la calidad del servicio. 
 
El tercer antecedente corresponde a García (2011) quien en su trabajo de 
investigación llamado “Medición de la Satisfacción del cliente en una empresa de retail” 
busca medir y controlar el nivel de satisfacción de los clientes exactamente en el área 
electro1, mediante un cuestionario. Se evaluó cómo es que van a variar los niveles de 
satisfacción de los clientes y si éstos están dentro o fuera de unos niveles estadísticamente 
aceptables. Se pudo conocer en tiempo real, cuándo la empresa brinda un buen o mal servicio; 
gracias a esto, se podría mejorar los niveles de satisfacción de sus clientes en forma continua.  
 
El presente trabajo de investigación también mide la satisfacción del cliente con un 
cuestionario conformado por 22 preguntas que agrupan 5 dimensiones de la calidad del 
servicio y que permitió determinar que el nivel de satisfacción es alto pues coincide con el 
nivel de percepción de la calidad del servicio. 
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El cuarto antecedente corresponde a Ontón Sarmiento, Mendoza Suárez y Ponce 
Otoya (2010) quien en su trabajo de investigación denominado “Estudio de Calidad de 
Servicio en el Aeropuerto de Lima: Expectativas y Percepción del Pasajero Turista” reconoce 
e identifica los atributos que los pasajeros turistas esperan de un excelente aeropuerto, la 
medida en que valoran cada atributo, y cómo perciben la experiencia en el Aeropuerto de 
Lima, con el propósito de encontrar las brechas en la calidad de servicio y analizarlas para 
así contribuir en mejorar la experiencia de viaje del pasajero y a la actividad turística del país. 
Se utilizó el modelo de medición de servicio basado en cuestionario, trabajo de campo, 
tabulación y análisis de resultados, análisis de brechas en el servicio y elaboración de 
conclusiones y recomendaciones. Se pudo agregar valor a todos los negocios que se 
desarrollan en al aeropuerto y se mejoró la calidad de servicio general y la experiencia de 
viaje de los pasajeros turistas.  
 
El quinto antecedente correspondiente a Sara Esther Santa María Dionicio llamado 
“Evaluación de calidad del servicio y la satisfacción del cliente de la financiera Crediscotia 
SA, Piura 2015” desarrolla una metodología similar a la de la presente tesis, en el sentido de 
ser cuantitativa, no experimental y utilizar el modelo ServPerf. 
 
El sexto antecedente correspondiente a José Luis Seminario Jiménez llamado 
“Calidad del servicio en el área de operaciones de la empresa Servosa GAS SAC- Piura 2015” 
desarrolla una metodología similar a la de la presente tesis, en el sentido de ser cuantitativa, 
no experimental, transversal y utilizar el modelo ServPerf. 
 
En el presente trabajo de investigación solo se analiza la percepción de la calidad 
del servicio dejando de lado las brechas que puedan existir debido a que se ha usado un 
método basado en percepciones a partir del uso de un cuestionario. 
 
Por otro lado, se utilizó la teoría sobre Servperf que fue explicada por Rodríguez, 
A. (2009) quien recuerda que “ServPerf debe su nombre a la valoración del desempeño 
(SERVice PERFormance) para la medida de la calidad de servicio. Se compone de las 
mismos dimensiones que el ServQual y la única diferencia es que elimina las expectativas de 
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los clientes”. También señala que el modelo ServPerf emplea 22 afirmaciones referentes a 
las percepciones sobre el desempeño percibido y que las evidencias empíricas que se 
obtuvieron fueron: (1) La calidad del servicio es un antecedente de la satisfacción del cliente. 
(2) La satisfacción del cliente tiene un efecto significativo en la intención de compra del 
cliente. (3) La calidad del servicio tiene menos efecto en la intención de compra que la 
satisfacción del cliente. El modelo Servperf utiliza exclusivamente la percepción como una 
buena aproximación a la satisfacción del cliente, definida ésta como el nivel del estado de 
ánimo de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o 
servicio con sus expectativas. Con ello, se intenta demostrar si las cinco dimensiones y sus 
ítems evaluados influyen en el grado de satisfacción del cliente. Con la determinación de 
dichos factores se pretende identificar posibles oportunidades para mejorar la gestión de 
dichos servicios, hecho que redundaría en beneficio de la empresa de servicios, que puede 
diseñar estrategias para incrementar la captación de clientes y aumentar el grado de 
satisfacción de éstos respecto al servicio y productos que ofrece”. ServPerf se enfoca 
principalmente en detectar los factores que inciden afectan la calidad óptima del servicio 
brindado en cinco dimensiones de la calidad propuestos en el modelo: tangibilidad, 
confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatía.  La explicación de las 
dimensiones: Fiabilidad o Confiabilidad, entendida como la habilidad de desarrollar el 
servicio prometido precisamente como se pactó y con exactitud. Capacidad de respuesta o 
Responsabilidad, como la buena voluntad de ayudar a sus clientes y brindar un servicio 
rápido. Seguridad, como el conocimiento de los empleados sobre lo que hacen, su cortesía y 
su capacidad de transmitir confianza. Empatía, la capacidad de brindar cuidado y atención 
personalizada a sus clientes. Bienes materiales o elementos tangibles, relacionada con la 
apariencia de las instalaciones físicas, equipo, personal y material de comunicación. Son los 
aspectos físicos que el cliente percibe en la organización. Cuestiones tales como limpieza y 
modernidad son evaluadas en los elementos personas, infraestructura y objetos.   
 
En la presente tesis se utiliza el cuestionario conformado por 22 preguntas y cinco 
dimensiones conforme lo señala la teoría y luego se analizó la percepción de la calidad del 
servicio para contribuir con una documentación sustentada en análisis estadístico que pueda 




Los hallazgos de la presente tesis demuestran que Primax ofrece muy buena calidad 
del servicio y ello lo coloca en buena posición competitiva como para mantener o incluso 
mejorar su posición competitiva en el mercado peruano y mundial, habida cuenta que ya 
había demostrado una mejora importante en el ranking de las 500 mayores empresas de Perú 
y América Latina al haber pasado del puesto 15 al puesto 10. 
 
 

























2.91 4.05 3.70 3.42 4.35 
Fiabilidad 2.51 4.30 3.60 2.67 3.77 
Capacidad de 
respuesta 
2.66 4.29 3.80 3.19 4.10 
Seguridad 2.77 4.49 3.90 3.23 4.18 
Empatía 2.73 4.35 4.00 2.84 4.14 
 
Interpretación: La aplicación del modelo ServPerf arroja resultados distintos, sin 
embargo se aprecia que existe calidad de servicio variable, es así que la calidad del servicio 
varía entre 2.51 y 4.49 que equivaldría a calidad de servicio regular (Gechisa) y calidad de 




1) El nivel de percepción sobre calidad del servicio y sobre satisfacción del cliente en 
Autoservicio Primax, grifo Mega, Piura, Año 2016 es el siguiente: valoración de 4.1361 
equivalente a la categoría muy buena calidad; y la variable satisfacción del cliente tiene 
una valoración de 4.1361 equivalente a la categoría mucha satisfacción. 
 
2) El nivel de la percepción de los clientes sobre los elementos tangibles del servicio en 
Autoservicio Primax, grifo Mega, Piura, Año 2016 es el siguiente: valoración de 4.356 
equivalentes a la categoría muy buena calidad. 
 
3) El nivel de la percepción de los clientes sobre la fiabilidad del servicio en Autoservicio 
Primax, grifo Mega, Piura, Año 2016 es el siguiente: valoración de 3.7749 equivalentes 
a la categoría buena calidad. 
 
4) El nivel de la percepción de los clientes sobre la capacidad de respuesta del servicio en 
Autoservicio Primax, grifo Mega, Piura, Año 2016 es el siguiente: valoración de 4.1021 
equivalentes a la categoría muy buena calidad. 
 
5) El nivel de la percepción de los clientes sobre la seguridad del servicio en Autoservicio 
Primax, grifo Mega, Piura, Año 2016 es el siguiente: valoración de 4.1832 equivalentes 
a la categoría muy buena calidad. 
 
6) El nivel de la percepción de los clientes sobre la empatía del servicio en Autoservicio 
Primax, grifo Mega, Piura, Año 2016. Es el siguiente: valoración de 4.1414 equivalentes 





1) En la dimensión 1 elementos tangibles, la alta dirección debería capacitar 
permanentemente tanto para recordarles a los trabajadores que en toda conversación 
con el cliente, éste percibe si el empleado tiene predisposición para ayudar a 
solucionar nuestro problema o para informarnos de manera exacta y entendible. De 
igual forma, se deben mejorar algo más los equipos pues la idea es que mantengan 
la apariencia ser modernos. Lo mismo debería suceder con las instalaciones físicas 
pues la idea es que mantengan la percepción de ser visualmente atractivas. 
2) En la dimensión 2 fiabilidad, la alta dirección debe capacitar permanentemente al 
trabajador para que pueda solucionar problemas rápidamente o brindar información 
en el tiempo pactado. Además, se debe tener en cuenta que al registrar muchos datos 
el cliente podría percibir que existe burocracia. 
3) En la dimensión 3 capacidad de respuesta, la alta dirección debería capacitar 
permanentemente al trabajador para que mejore sus habilidades referidas a 
mostrarse dispuestos a ayudar al cliente que recibe el servicio. Además, en aspectos 
relacionados con evitar la percepción que están demasiado ocupados para responder 
a las preguntas del cliente. 
4) En la dimensión 4 seguridad, la alta dirección debe capacitar permanentemente a los 
trabajadores para mejorar sus habilidades de generar una percepción positiva sobre 
hacer bien su trabajo dado que recibe apoyo de sus superiores. 
5) En la dimensión 5 empatía, la alta dirección debe procurar elaborar horarios de 
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ANEXO N° 1 Cuestionario de ServPerf 
 (Aplicado a clientes) 
 
SEXO Varón  Mujer  
EDAD Joven 
(Hasta 25 años)  
 Adulto 
(Hasta 50 años) 
 Adulto mayor 





a) Estimado colaborador, gracias por darnos su opinión acerca de la percepción de la calidad del 
Autoservicio Primax, grifo Mega y la satisfacción del cliente. 
b) A continuación le presentamos la escala de medición: 
 
1 Totalmente en desacuerdo 
2 En desacuerdo 
3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
4 Medianamente de acuerdo 
5 Totalmente de acuerdo. 
 
 



















1 Por la forma de conversar durante la atención al 
cliente se percibe que el empleado tiene 
predisposición para ayudar a solucionar nuestro 
problema o para informarnos de manera exacta y 
entendible.        
     
2 Los empleados de Autoservicio Primax, grifo 
Mega tienen apariencia pulcra (bella, agraciada, 
admirable).                  
     
3 Los equipos de Autoservicio Primax, grifo Mega 
tienen la apariencia ser modernos.        
     
4 Las instalaciones físicas de Autoservicio Primax, 
grifo Mega son visualmente atractivas.                      
























5 Cuando en Autoservicio Primax, grifo Mega 
prometen hacer algo en cierto tiempo, pues 
realmente lo cumplen.                                                
     
6 En Autoservicio Primax, grifo Mega se percibe 
que los empleados se esfuerzan por ayudar al 
cliente que llegó al local, bien sea solucionando el 
problema o brindando información.                           
     
7 El servicio brindado en Autoservicio Primax, grifo 
Mega es confiable.  
     
8 El personal de Autoservicio Primax, grifo Mega 
soluciona el problema o brinda información en el 
tiempo pactado.                    
     
9 Se percibe que en Autoservicio Primax, grifo 
Mega registran muchos datos.                          
     
 
 



















10 Se percibe que los empleados de Autoservicio 
Primax, grifo Mega informan con precisión a los 
clientes en qué momento concluirá el servicio.     
     
11 Se percibe que los empleados de Autoservicio 
Primax, grifo Mega atienden con rapidez.             
     
12 Se percibe que los empleados de Autoservicio 
Primax, grifo Mega siempre se muestran 
dispuestos a ayudar al cliente que recibe el 
servicio.          
     
13 Se percibe que los empleados de Autoservicio 
Primax, grifo Mega nunca están demasiado 
ocupados para responder a las preguntas del 
cliente.  

























14 Se percibe que la actitud del empleado de 
Autoservicio Primax, grifo Mega transmite 
confianza.    
     
15 Usted se siente seguro con el servicio brindado 
por los empleados de Autoservicio Primax, 
grifo Mega. 
     
16 Se percibe que los empleados de Autoservicio 
Primax, grifo Mega son siempre amables con el 
cliente. 
     
17 Se percibe que los empleados de Autoservicio 
Primax, grifo Mega reciben apoyo adecuado de 
sus superiores, para poder hacer bien su trabajo.
  
     
 
 



















18 En Autoservicio Primax, grifo Mega los 
empleados brindan una atención individualizada 
(factor que proporciona calidad por el 
cumplimiento de protocolo)3. 
     
19 Los empleados Autoservicio Primax, grifo Mega 
le dan a sus clientes una atención       personalizada 
(factor que proporciona calidad por propiciar el 
diálogo como instrumento de consenso) 4. 
     
20 Los empleados de Autoservicio Primax, grifo 
Mega comprenden las necesidades específicas de 
los clientes. 
     
21 En Autoservicio Primax, grifo Mega se preocupan 
por los mejores intereses de sus clientes.  
     
22 En Autoservicio Primax, grifo Mega tienen 
horarios de trabajo convenientes para todos sus 
clientes. 
     
 
  













(Preguntas que permitirán verificar el nivel de 




















1) Percibo que el desempeño del empleado de 
Autoservicio Primax, grifo Mega genera valor a mi 
favor. 
     
2) Me doy cuenta que he recibido al menos lo que 
esperaba recibir antes de venir a Autoservicio 
Primax, grifo Mega. 
     
3) En general estoy satisfecho con el servicio recibido 
Autoservicio Primax, grifo Mega. 











ANEXO N° 3 Base de datos del cuestionario 
Sexo Edad Producto 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 
M A Gasolina 84 T A T A M A M A T A T A M A T A M A M A T A M A M A T A M A M A E D M A M A 
Ni A 
/ D M A T A 
V A Gasolina 84 T A M A M A T A T A T A T A M A M A T A T A M A M A T A T A M A M A T A M A M A M A M A 
M J Gasolina 84 M A M A M A M A T A M A M A M A 
Ni A / 
D M A M A 
Ni A / 
D 
Ni A / 
D M A M A M A 
Ni A / 
D M A M A M A M A 
Ni A / 
D 
M A Gasolina 84 T A T A T A M A M A M A T A T A M A M A M A M A M A T A T A M A 
Ni A / 
D M A M A M A M A M A 
M J Gasolina 84 T A T A T A T A T A M A T A M A M A T A M A M A M A M A T A M A M A M A M A M A T A M A 
M J Gasolina 84 M A T A M A M A 
Ni A / 
D M A T A 
Ni A / 
D E D M A T A M A 
Ni A / 
D T A M A T A E D M A T A T A T A M A 
V A Gasolina 84 T A T A M A M A M A M A T A M A E D M A M A M A 
Ni A / 
D T A M A M A M A M A M A T A T A M A 
M J Gasolina 84 M A M A M A M A 
Ni A / 
D M A M A 
Ni A / 
D E D M A 
Ni A / 
D M A 
Ni A / 
D M A M A M A 
Ni A / 
D M A M A M A M A 
Ni A / 
D 
M AM Gasolina 84 M A T A T A M A M A M A T A M A E D M A T A M A M A M A T A T A T A T A M A T A T A M A 
M AM Gasolina 84 M A T A M A M A M A M A T A M A E D M A T A M A M A M A M A T A M A M A M A T A M A 
Ni A / 
D 
M J Gasolina 84 
Ni A 
/ D M A M A M A 
Ni A / 
D M A M A 
Ni A / 
D E D 
Ni A / 
D M A 
Ni A / 
D 
Ni A / 
D M A M A 
Ni A / 
D E D M A 
Ni A / 
D M A 
Ni A / 
D 
Ni A / 
D 
M J Gasolina 84 M A T A T A T A T A 
Ni A / 
D M A M A 
Ni A / 
D E D M A T A M A M A M A M A E D M A M A T A M A M A 
V A Gasolina 84 M A T A T A T A M A M A T A M A E D M A T A M A M A M A M A M A E D M A M A T A T A M A 
V J Gasolina 84 M A T A T A M A M A M A T A M A T D M A T A T A M A T A T A T A E D M A M A M A T A T A 
V A Gasolina 84 M A M A 
Ni A / 
D 
Ni A / 
D M A M A T A M A E D M A T A M A M A M A M A M A T A M A M A T A M A 
Ni A / 
D 
V A Gasolina 84 M A M A 
Ni A / 
D 
Ni A / 
D 
Ni A / 
D M A M A 
Ni A / 
D E D M A 
Ni A / 
D M A 
Ni A / 
D M A M A M A T D 
Ni A 
/ D M A T A M A 
Ni A / 
D 
M J Gasolina 84 M A T A M A M A 
Ni A / 
D M A M A 
Ni A / 
D E D M A T A M A 
Ni A / 
D M A M A M A E D M A M A T A M A M A 
M A Gasolina 84 T A T A M A M A 
Ni A / 
D 
Ni A / 
D M A 
Ni A / 
D E D M A M A M A 
Ni A / 
D T A M A M A 
Ni A / 
D M A M A T A M A 
Ni A / 
D 
M J Gasolina 84 T A T A T A M A M A M A M A M A 
Ni A / 
D M A T A M A 
Ni A / 
D M A T A T A M A M A T A T A T A T A 
V J Gasolina 84 M A T A M A M A M A T A T A M A E D M A T A M A M A M A M A T A E D M A T A T A T A M A 
V J Gasolina 84 M A M A T A M A 
Ni A / 
D M A T A 
Ni A / 
D E D M A T A M A M A M A T A M A T D M A M A M A M A M A 
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M A Gasolina 84 M A T A T A T A M A M A T A M A E D M A T A M A M A T A M A M A E D M A M A M A T A M A 
V A Gasolina 84 M A T A M A M A M A M A T A M A E D M A T A M A M A M A M A M A E D M A M A T A M A M A 
V J Gasolina 84 M A M A T A M A M A M A T A M A M A M A T A M A M A M A T A M A M A M A M A T A M A M A 
M J Gasolina 84 M A T A T A M A M A M A M A 
Ni A / 
D E D 
Ni A / 
D M A M A 
Ni A / 
D T A M A M A E D M A M A M A M A 
Ni A / 
D 
M J Gasolina 84 M A M A M A M A M A M A T A M A E D M A T A M A M A M A M A M A E D M A M A T A M A M A 
V J Gasolina 84 M A T A M A M A 
Ni A / 
D M A T A 
Ni A / 
D 
Ni A / 
D 
Ni A / 
D 
Ni A / 
D 
Ni A / 
D 
Ni A / 
D M A M A M A 
Ni A / 
D M A M A T A M A 
Ni A / 
D 
V J Gasolina 84 M A T A M A M A M A M A M A M A E D M A T A M A 
Ni A / 
D M A M A M A E D M A M A M A T A 
Ni A / 
D 
V J Gasolina 84 T A T A M A M A 
Ni A / 
D M A T A 
Ni A / 
D E D M A T A M A 
Ni A / 
D T A M A M A 
Ni A / 
D M A M A M A M A M A 
M J Gasolina 84 M A M A M A M A 
Ni A / 
D M A M A 
Ni A / 
D E D M A M A M A 
Ni A / 
D M A T A M A 
Ni A / 
D M A M A M A M A 
Ni A / 
D 
M A Gasolina 84 T A T A M A M A M A M A T A M A 
Ni A / 
D M A T A M A M A M A T A M A M A M A M A T A M A 
Ni A / 
D 
V AM Gasolina 84 M A M A M A M A M A M A T A M A 
Ni A / 
D M A M A M A 
Ni A / 
D T A M A T A E D M A T A T A M A M A 
M A Gasolina 84 T A M A M A M A 
Ni A / 
D M A M A 
Ni A / 
D E D T A 
Ni A / 
D M A 
Ni A / 
D M A M A M A 
Ni A / 
D M A M A M A M A 
Ni A / 
D 
V J Gasolina 84 T A M A M A M A M A T A M A M A E D T A M A T A M A T A M A T A E D M A T A T A T A M A 
V J Gasolina 84 M A T A M A M A M A M A T A M A E D M A M A M A M A M A M A T A E D M A M A T A M A M A 
V J Gasolina 84 M A T A T A M A M A M A T A M A E D M A T A M A M A M A T A M A M A M A T A T A M A M A 
V J Gasolina 84 M A T A M A M A M A M A T A M A E D M A T A M A M A M A T A T A 
Ni A / 
D M A T A T A M A M A 
M AM Gasolina 84 M A M A M A M A 
Ni A / 
D M A M A 
Ni A / 
D E D M A T A M A 
Ni A / 
D M A T A M A T D M A M A T A M A 
Ni A / 
D 
V A Gasolina 84 T A M A T A T A M A M A T A M A M A 
Ni A / 
D 
Ni A / 
D M A 
Ni A / 
D T A M A M A 
Ni A / 
D M A M A M A T A T A 
M J Gasolina 84 T A T A T A T A M A T A T A M A 
Ni A / 
D M A T A M A 
Ni A / 
D M A M A M A E D M A M A M A T A T A 
V J Gasolina 84 T A M A T A T A M A M A T A M A M A T A T A M A M A T A M A M A M A T A T A M A M A M A 
M J Gasolina 84 T A T A T A T A M A T A T A T A M A T A T A M A M A T A T A T A M A T A T A M A T A T A 
M J Gasolina 84 T A T A T A T A M A M A T A M A E D T A T A M A M A T A T A T A M A T A T A M A M A M A 
V A Gasolina 84 T A T A T A T A M A T A T A M A 
Ni A / 
D M A T A M A M A T A M A M A M A T A M A M A T A T A 
M A Gasolina 84 T A T A T A T A M A M A M A T A M A M A M A T A M A T A M A M A M A M A T A M A M A M A 
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M A Gasolina 84 M A M A M A M A T A M A M A T A 
Ni A / 
D M A M A 
Ni A / 
D M A M A M A M A M A M A M A M A M A M A 
V J Gasolina 84 M A M A M A T A T A T A T A M A M A M A M A M A M A 
Ni A / 
D T A T A M A M A T A T A M A M A 
V A Gasolina 84 M A M A M A M A M A T A T A 
Ni A / 
D M A T A M A M A M A M A M A T A 
Ni A / 
D M A M A M A M A M A 
V J Gasolina 90 M A M A M A T A M A M A T A T A 
Ni A / 
D M A M A M A T A T A M A M A M A T A M A M A T A T A 
M AM Gasolina 90 M A M A T A M A M A M A T A M A M A T A M A T A T A T A T A M A M A M A M A M A T A T A 
V J Gasolina 90 M A T A T A T A T A T A T A T A M A M A M A T A 
Ni A / 
D T A T A T A T A T A T A M A M A E D 
M A Gasolina 90 T A M A M A M A T A T A T A M A M A T A M A M A M A M A T A M A 
Ni A / 
D T A M A M A T A T A 
M A Gasolina 90 T A T A M A M A M A M A T A M A 
Ni A / 
D T A T A T A M A T A M A M A 
Ni A / 
D T A M A M A M A M A 
V J Gasolina 90 M A T A T A M A M A M A T A M A E D M A M A 
Ni A / 
D M A T A M A M A E D M A M A M A T A M A 
V J Gasolina 90 M A M A T A M A M A M A T A M A 
Ni A / 
D M A M A M A E D M A M A M A M A M A T A M A T A M A 
M J Gasolina 90 
Ni A 
/ D T A M A M A 
Ni A / 
D 
Ni A / 
D M A M A E D M A M A M A M A M A M A M A E D M A T A M A M A 
Ni A / 
D 
V A Gasolina 90 M A T A M A M A M A M A T A M A E D T A M A M A 
Ni A / 
D T A M A M A E D M A T A M A T A 
Ni A / 
D 
V J Gasolina 90 M A M A T A M A M A M A T A M A E D T A T A T A E D M A M A M A 
Ni A / 
D 
Ni A 
/ D M A M A M A M A 
M A Gasolina 90 M A M A T A M A M A M A T A M A E D M A M A M A E D M A M A M A 
Ni A / 
D 
Ni A 
/ D M A M A M A M A 
M A Gasolina 90 M A T A M A M A M A M A M A M A E D M A T A M A M A T A M A M A E D M A M A T A M A 
Ni A / 
D 
V J Gasolina 90 T A T A M A M A M A 
Ni A / 
D M A M A E D M A M A M A 
Ni A / 
D M A M A M A E D M A T A T A M A 
Ni A / 
D 
V J Gasolina 90 M A M A 
Ni A / 
D 
Ni A / 
D 
Ni A / 
D M A 
Ni A / 
D 
Ni A / 
D E D M A M A M A 
Ni A / 
D M A M A M A E D M A M A T A M A M A 
V J Gasolina 90 M A T A M A M A T A M A M A M A E D M A T A M A 
Ni A / 
D T A M A M A 
Ni A / 
D M A M A T A M A M A 
M J Gasolina 90 T A M A T A T A 
Ni A / 
D M A M A 
Ni A / 
D E D M A T A M A 
Ni A / 
D T A M A M A 
Ni A / 
D M A M A T A T A M A 
V A Gasolina 90 M A T A M A M A M A M A T A M A E D M A T A M A 
Ni A / 
D M A M A T A E D M A M A T A T A M A 
V J Gasolina 90 M A T A M A M A M A M A T A M A E D M A M A M A 
Ni A / 
D M A M A T A T D M A M A T A M A 
Ni A / 
D 
M AM Gasolina 90 M A T A M A M A 
Ni A / 
D M A T A 
Ni A / 
D E D M A T A M A 
Ni A / 
D M A M A M A E D M A M A M A M A M A 
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V A Gasolina 90 T A M A T A T A M A M A T A M A E D M A T A M A 
Ni A / 
D M A T A T A E D M A M A T A M A 
Ni A / 
D 
M J Gasolina 90 M A T A M A M A 
Ni A / 
D M A M A 
Ni A / 
D E D M A M A M A 
Ni A / 
D M A T A M A T D M A M A T A M A M A 
M J Gasolina 90 M A T A 
Ni A / 
D 
Ni A / 
D 
Ni A / 
D M A M A 
Ni A / 
D E D 
Ni A / 
D M A 
Ni A / 
D 
Ni A / 
D M A M A M A T D M A M A T A M A 
Ni A / 
D 
M J Gasolina 90 M A M A 
Ni A / 
D 
Ni A / 
D 
Ni A / 
D M A M A 
Ni A / 
D E D M A T A M A 
Ni A / 
D M A M A M A M A M A M A M A M A 
Ni A / 
D 
V A Gasolina 90 M A M A 
Ni A / 
D 
Ni A / 
D M A M A T A M A 
Ni A / 
D M A M A M A 
Ni A / 
D M A T A M A M A M A M A T A M A 
Ni A / 
D 
V A Gasolina 90 T A T A M A M A M A M A T A M A 
Ni A / 
D T A M A T A M A T A M A M A 
Ni A / 
D T A M A T A T A M A 
M A Gasolina 90 M A T A M A M A M A M A M A M A E D M A M A M A M A M A T A M A E D M A M A T A T A M A 
V J Gasolina 90 
Ni A 
/ D M A M A M A 
Ni A / 
D 
Ni A / 
D M A 
Ni A / 
D E D M A M A 
Ni A / 
D 
Ni A / 
D M A M A 
Ni A / 
D E D M A M A T A M A 
Ni A / 
D 
V J Gasolina 90 M A T A M A M A M A M A T A M A E D M A M A M A M A M A M A T A M A M A M A T A T A M A 
V J Gasolina 90 M A M A 
Ni A / 
D 
Ni A / 
D 
Ni A / 
D M A M A 
Ni A / 
D E D M A T A M A M A M A M A M A M A M A M A M A M A M A 
M J Gasolina 90 T A T A T A T A M A M A M A M A E D M A M A M A 
Ni A / 
D M A M A T A E D M A T A M A T A T A 
M AM Gasolina 90 M A M A M A M A M A 
Ni A / 
D 
Ni A / 
D 
Ni A / 
D T D M A 
Ni A / 
D 
Ni A / 
D E D 
Ni A / 
D 
Ni A / 
D 
Ni A / 
D 




Ni A / 
D E D 
Ni A / 
D E D 
V J Gasolina 90 T A T A T A T A M A M A T A M A M A T A T A M A 
Ni A / 
D T A T A T A E D M A M A 
Ni A 
/ D M A M A 
M AM Gasolina 90 M A M A M A T A 
Ni A / 
D M A T A M A 
Ni A / 
D M A T A M A 
Ni A / 
D M A T A M A E D T A M A M A M A M A 
V AM Gasolina 90 M A M A 
Ni A / 
D 
Ni A / 
D M A M A T A M A E D M A T A M A M A M A M A M A T D M A M A T A M A M A 
M J Gasolina 90 M A T A M A M A M A M A T A M A E D M A M A M A M A M A M A T A E D M A M A T A M A 
Ni A / 
D 
M A Gasolina 90 M A T A 
Ni A / 
D 
Ni A / 
D 
Ni A / 
D M A M A 
Ni A / 
D E D M A T A M A M A M A M A M A E D M A M A T A M A M A 
M J Gasolina 90 M A T A M A M A 
Ni A / 
D M A M A 
Ni A / 
D E D M A M A M A 
Ni A / 
D T A M A M A E D M A M A M A M A 
Ni A / 
D 
V A Gasolina 90 M A M A M A M A 
Ni A / 
D M A M A 
Ni A / 
D E D M A M A 
Ni A / 
D 
Ni A / 
D 
Ni A / 
D M A 
Ni A / 
D E D M A M A T A M A 
Ni A / 
D 
M A Gasolina 90 M A M A M A M A 
Ni A / 
D M A M A 
Ni A / 
D E D M A M A M A 
Ni A / 
D M A M A M A 
Ni A / 
D M A M A M A M A 
Ni A / 
D 
M J Gasolina 90 M A M A M A M A M A M A M A M A E D M A M A M A 
Ni A / 
D M A M A M A 
Ni A / 
D M A M A T A M A 
Ni A / 
D 
M AM Gasolina 90 M A M A 
Ni A / 
D 
Ni A / 
D M A 
Ni A / 
D M A 
Ni A / 
D E D M A M A M A 
Ni A / 
D M A M A M A E D M A M A M A M A 




V A Gasolina 90 M A M A M A M A 
Ni A / 
D M A M A 
Ni A / 
D T D M A T A M A 
Ni A / 
D M A M A M A E D M A M A T A M A 
Ni A / 
D 
V J Gasolina 90 M A T A M A M A 
Ni A / 
D M A M A 
Ni A / 
D E D M A T A M A 
Ni A / 
D M A M A M A E D M A M A E D M A 
Ni A / 
D 
V A Gasolina 90 M A M A T A M A M A M A T A T A E D M A M A M A E D M A M A M A 
Ni A / 
D 
Ni A 
/ D M A M A M A M A 
M AM Gasolina 90 M A T A M A M A M A 
Ni A / 
D M A 
Ni A / 
D E D M A T A M A M A T A M A M A T D M A M A T A M A 
Ni A / 
D 
M J Gasolina 90 M A M A M A M A 
Ni A / 
D M A M A 
Ni A / 
D E D M A 
Ni A / 
D M A 
Ni A / 
D M A T A M A E D M A M A T A M A 
Ni A / 
D 
V J Gasolina 90 M A T A M A M A M A M A T A M A E D M A M A M A M A M A M A M A E D M A M A T A M A M A 
M J Gasolina 90 M A M A T A 
Ni A / 
D T A T A T A 
Ni A / 
D 
Ni A / 
D M A T A T A E D M A M A T A 
Ni A / 
D M A T A T A T A T A 
V J Gasolina 90 M A T A M A M A M A M A T A M A E D M A M A M A M A M A M A T A M A M A M A M A M A 
Ni A / 
D 
V J Gasolina 90 T A T A T A T A T A T A T A M A 
Ni A / 
D M A T A M A M A T A T A T A M A T A T A M A M A M A 
V J Gasolina 90 M A T A M A 
Ni A / 
D T A T A M A M A 
Ni A / 
D M A M A T A E D M A M A T A 
Ni A / 
D M A T A T A T A T A 
V J Gasolina 90 T A T A T A T A M A M A M A M A 
Ni A / 
D M A M A T A 
Ni A / 
D M A M A T A 
Ni A / 
D T A M A M A T A T A 
V J Gasolina 90 T A T A T A T A M A M A M A M A 
Ni A / 
D M A M A T A 
Ni A / 
D M A M A T A 
Ni A / 
D T A M A M A T A T A 
V A Gasolina 90 T A T A T A T A M A T A T A M A E D T A M A T A M A T A T A M A 
Ni A / 
D T A M A M A M A T A 
V A Gasolina 90 M A M A T A M A M A M A T A M A E D M A T A M A M A M A M A M A E D M A M A T A M A 
Ni A / 
D 
V AM Gasolina 90 T A M A T A T A M A T A T A M A 
Ni A / 
D T A M A T A 
Ni A / 
D T A M A M A E D T A T A 
Ni A 
/ D M A T A 
V A Gasolina 90 M A M A M A M A 
Ni A / 
D M A M A 
Ni A / 
D E D M A M A M A 
Ni A / 
D M A M A M A E D M A M A M A M A 
Ni A / 
D 
M J Gasolina 90 M A T A M A T A M A M A T A M A E D M A T A M A M A M A M A M A E D M A M A T A T A M A 
M J Gasolina 90 T A T A M A T A T A T A M A T A 
Ni A / 
D T A M A T A T A T A T A T A 
Ni A / 
D T A M A T A T A M A 
V A Gasolina 90 M A T A T A M A 
Ni A / 
D M A M A 
Ni A / 
D E D M A M A M A 
Ni A / 
D M A M A T A E D M A M A T A T A M A 
M J Gasolina 90 M A M A T A M A M A M A T A M A E D M A M A M A E D M A M A M A M A M A T A M A T A M A 
V J Gasolina 95 M A M A 
Ni A / 
D 
Ni A / 
D 
Ni A / 
D M A M A 
Ni A / 
D E D M A T A M A 
Ni A / 
D M A M A T A M A M A M A T A M A 
Ni A / 
D 
M A Gasolina 95 M A T A M A M A 
Ni A / 
D M A T A 
Ni A / 
D E D M A M A M A 
Ni A / 
D T A M A T A 
Ni A / 
D M A T A T A T A M A 
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M J Gasolina 95 M A M A M A T A M A M A T A M A E D M A T A M A 
Ni A / 
D M A T A M A E D M A M A T A M A M A 
V J Gasolina 95 T A M A M A M A 
Ni A / 
D 
Ni A / 
D M A 
Ni A / 
D E D M A M A M A 
Ni A / 
D T A M A M A E D M A M A T A M A 
Ni A / 
D 
M J Gasolina 95 M A M A T A M A 
Ni A / 
D M A T A 
Ni A / 
D E D M A T A M A 
Ni A / 
D M A T A M A E D M A M A T A M A 
Ni A / 
D 
M J Gasolina 95 M A T A M A M A M A M A T A M A E D M A T A M A M A M A M A M A E D M A M A T A M A M A 
V J Gasolina 95 M A T A M A M A M A M A T A M A E D M A T A M A M A M A T A M A M A M A M A T A T A M A 
V A Gasolina 95 M A M A 
Ni A / 
D 
Ni A / 
D 
Ni A / 
D M A M A 
Ni A / 
D E D M A M A M A 
Ni A / 
D M A M A M A E D M A M A M A M A 
Ni A / 
D 
M J Gasolina 95 M A M A M A M A M A M A T A M A 
Ni A / 
D M A M A M A M A M A M A M A 
Ni A / 
D M A M A M A M A M A 
M J Gasolina 95 M A M A M A M A 
Ni A / 
D 
Ni A / 
D M A 
Ni A / 
D E D 
Ni A / 
D M A 
Ni A / 
D 
Ni A / 
D M A M A 
Ni A / 
D E D 
Ni A 
/ D M A M A 
Ni A / 
D 
Ni A / 
D 
 
 
 
